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EXECUTE SUMMARY
Opinnäytetyö tehtiin Itella Oyj:lle keväällä 2009. Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää
Itellan markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessia, joka liittyy Itellan perillesaamat-
tomien markkinointiviestien osoiteselvitykseen. Itellan asiakkuudenhallintajärjestelmissä on
tällä hetkellä noin 12 000 yritysasiakasta päivittämättömin osoittein, joille markkinointikam-
panjoita ei saada perille ja jotka aiheuttavat Itellalle turhia markkinointi ja selvityskustan-
nuksia. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää prosessin ongelmakohdat. Yrityksen nimeä,
y-tunnusta ja osoitetietoja käsiteltiin opinnäytetyössä yleisesti asiakastietona.
Toimeksiantajayritys
Itella on valtion kokonaisomistuksessa oleva posti- ja logistiikka-alan yritys. Se on 30 000
työntekijällään yksi Suomen suurimpia työllistäjiä. Itellan pääkonttori sijaitsee Helsingin Ilma-
lassa ja yrityksellä on toimintaa jo kymmenessä eri maassa. Entisen Suomen Posti Oyj:n nimi
muutettiin Itella Oyj:ksi vuonna 2007 kansainvälistymisen ja sähköistymisen merkiksi. Itellalla
on Suomessa noin 250 000 yritysasiakasta ja 5,3 miljoonaa henkilöasiakasta. Itellan vuoden
2007 liikevaihto 1,7 miljardia euroa koostui 95 prosenttisesti yritysasiakkaille tarjotuista tuot-
teista ja palveluista. Itellan liiketoimintaryhmät koostuvat viestinvälityksestä, logistiikasta ja
informaatiosta.
Opinnäytetyön aihe ja tutkimusongelma
Opinnäytetyön aiheena oli yritysasiakkaiden osoitetietohallinnan kehittäminen. Opinnäyte-
työssä käsitellään asiakkuudenhallintaa, asiakastiedon hallintaa, järjestelmiä, markkinointia
sekä prosesseja. Peruslähtökohtana opinnäytetyöaiheen syntymiselle oli oman yksikön asia-
kastiedon hallinnan osaaminen ja keskeisyys omassa työssä. Opinnäytetyön aihe syntyi yhdes-
sä opinnäytetyön kirjoittajan työyksikön esimiehien kanssa.
Kehitettävä prosessi oli läsnä yksikön työssä viikoittain ja sen sujuvuudessa oli havaittu on-
gelmia jo vuonna 2007. Prosessin ongelmia oli pyritty ratkaisemaan Itellassa jo ennen opin-
näytetyön aiheen syntymistä.
Itellalle niin kuluttajien kuin yritysasiakkaidenkin osoitetietojen oikeellisuus on hyvin tärkeää
jo postinjakelun kannalta. Lisäksi asiakkaat mieltävät usein, että Posti tietää kaikkien osoit-
teet ”automaattisesti” ja olisi yrityksen kannalta hyvä, että Itellan markkinointiviestien vas-
taanottajat eivät joutuisi näkemään väärään osoitteeseen Itellan toimesta lähetettyjä kirjei-
tä.
Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli, kuinka Itellan markkinointikampanjoiden tiedotuspal-
veluprosessia voitaisiin kehittää, jotta Itellan osoitetietokannat saataisiin luotettaviksi ja sen
johdosta Itellan markkinointikustannukset sekä osoiteselvityskustannukset pienemmiksi.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää prosessissa ilmenneet ongelmakohdat, hyvät ja huonot
puolet, prosessin resurssit, tavoitetila, työohjeiden riittävyys ja niin edelleen. Tulosten avulla
tutkimusongelmaan saatiin ratkaisu, jonka avulla tehtiin kehitysehdotukset.
Itellan markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessi
Opinnäytetyössä tutkittiin markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessia. Tiedotuspalve-
luprosessi ulkoisillekin asiakkaille tarjottava palvelu, jossa perillesaamattomat kirjeet palau-
tuvat Itellan osoiteselvitykseen ja lähetetään sieltä edelleen oikeaan osoitteeseen, mikäli
oikea osoite Itellan osoitetietojärjestelmästä löytyy.
Itellan omien markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessi on raskaampi kuin asiakkaal-
le tarkoitettu palvelu ja näiden kohdalla tehdään paljon enemmän manuaalista selvittelyä,
kun normaalisti. Lisäksi se vaatii muutosten tekemisen omaan asiakkuudenhallintajärjestel-
mään sekä markkinointipoiminnoissa olevaan aineistoon. Prosessi menee läpi ainakin neljän
yksikön Itellan omien markkinointikirjeiden osoiteselvityksen osalta.
Tutkimusmenetelmä
Tutkimuksessa käytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Tutkimusmenetelmän valintaan
vaikutti tarve selvittää prosessin kokonaisuus ja tuntea sen ominaisuudet syvällisesti.  Tutki-
muksessa haluttiin kartoittaa prosessin nykytilanne sekä selvittää haastateltavien toiveet ja
ehdotukset prosessin kehitykseen liittyen. Tutkimuksen tiedonhankintamenetelmänä käytet-
tiin teemahaastattelua sekä puolistrukturoitua haastattelulomaketta, johon oli koottu haas-
tattelun aiheet sekä tukikysymysluonnostelmat haastattelun ohjaamista varten. Haastattelu
suoritettiin yksilöhaastatteluilla, johon henkilöt kutsuttiin sähköpostitse.
Tutkimuksessa haastateltiin niin monta henkilöä kun tutkimuksen kannalta katsottiin tarpeel-
liseksi. Haastateltavien pieneen lukumäärään vaikutti se, että tutkittavan prosessin läpiviemi-
sen tärkeimpiin vaiheisiin kuuluu vain muutama henkilö.
Tutkimustuloksia ei ollut tarkoitus yleistää käsittämään prosesseja yleisesti, vaan tulokset
ovat päteviä vain tutkimuksessa kyseessä olevaan osoitehallintaprosessiin. Tuloksissa pyrittiin
nostamaan esiin ilmiöitä, jotka nousivat esiin useammassa haastattelussa. Koko tutkimusai-
neisto ja siitä tehtävät analyysit perustuivat järjestettyihin teemahaastatteluihin ja niistä
saatuihin tuloksiin. Kerätyn ja kirjalliseen muotoon avatun haastattelumateriaalin avulla vas-
taukset ja kokemukset jaettiin teemakortistoon, johon aineisto pilkottiin analyyseja varten.
Tulokset
 Prosessiin kuvaukseen oltiin tyytyväisiä ja asiakastiedon ei koettu olevan niin puutteellista
kuin tilastot antoivat ymmärtää. Itse prosessin kuvaus oli haastateltavien mukaan onnistunut
teoriassa, mutta käytännön toteutus ontui. Lisäksi ongelmia aiheuttaa osoitetietojen ostami-
nen ulkoiselta palveluntarjoajalta ja sen integroiminen Itellan omaan osoitetietokantaan.
Itellan tilausasiakkaiden osoitetiedot ovat yleisesti ottaen paremmassa kunnossa kuin uusien
perustettujen yritysten tai potentiaalisten yritysasiakkaiden tiedot. Itellan kaksi eri järjes-
telmää ja niiden yhteensovittaminen oli haasteellista ja suurin osa uusista järjestelmään pe-
rustettavista asiakkaista ei tunnistu Itellan omassa osoitetietojärjestelmässä, sillä tunnistami-
nen koneellisesti vaatii täysin samalla tavalla kirjoitetut nimi ja osoitetiedot molemmissa
järjestelmissä.
Tulokset osoittivat kuitenkin, että työohjeiden päivitystä tai koulutusta ei tarvittu. Osaami-
nen koettiin hyväksi prosessia toteuttavissa yksiköissä. Kokemus ja osaaminen voivat kuitenkin
johtaa siihen, että joissain töissä voidaan jopa vähän oikaista tai ei toimita täysin työohjeiden
mukaan. Tuloksista ilmeni, että prosessi vaatii hyvin paljon aikaa vievää manuaalista selvitys-
työtä, jota osaltaan järjestelmien puutteet aiheuttavat. Järjestelmien käyttöoikeuksiin toi-
vottiin yhdenmukaisuutta, jotta kaikilla prosessin suorittajilla olisi vastaavat työkalut käytös-
sään.
Prosessin osalta oltiin tyytyväisiä siihen, että se ylipäätään on kuvattu. Helpotusta prosessin
suorittamiseen toi myös lisääntynyt sähköistyminen ja että osoiteraportit kulkevat viikoittain
yhteystietopalveluista myynnin tukeen, eikä koko perillesaamaton kirje. Prosessin positiivise-
na tekijänä nähtiin myös prosessin avainhenkilöiden ammattitaito ja osaaminen.
Kehitystä toivottiin manuaalityön vähentämiseen, järjestelmäongelmien tutkimiseen ja kor-
jaamiseen, henkilöresurssien parantamiseen, ongelmien aiheuttajien selvitykseen, prosessin
läpimenoajan lyhenemiseen ja työn tehokkuuteen ja panostamiseen.
Johtopäätökset ja kehitysideat
Asiakkaan osoitetietojen ajantasaisuus ja oikeellisuus ovat Itellan kaltaisen logistiikka-alan
yrityksen toiminnan kannalta oleellista. Itellan markkinointikampanjoiden tiedotuspalvelupro-
sessissa havaittiin puutteita, joiden ei kuitenkaan katsottu johtuvan itse prosessista tai sen
kulusta, vaan siihen liittyvistä ominaisuuksista. Tutkimus osoitti, että prosessi on kuvattu
tarpeeksi kattavasti, eikä työohjeisiin kaivattu muutoksia. Tutkimuksen perusteella on kui-
tenkin selvää, että prosessin käytännön toteuttamisessa katsottiin olevan ongelmia, joihin
ehdotettiin ratkaisuja. Tutkimustulosten perusteella prosessissa on hiottavaa lähes joka yksi-
kössä, joka lisää osoitetietojen tai –tietokantojen virheellisyyttä.
Suosituksia kirjattiin opinnäytetyössä jokaiselle prosessia toteuttavalle yksikölle. Jakeluille
tulisi korostaa heidän tekemiensä päätösten (kirjeen palauttaminen perillesaamattomana)
vaikutusta koko konserniin. Jakelut eivät välttämättä ymmärrä prosessissa tapahtuvien pää-
tösten vaikutusta, eikä siten osaa ottaa vastuuta liian kevyin perustein osoiteselvityksen pa-
lautetuista kirjeistä. Yhteystietopalveluissa tulisi tarkistaa Itellan markkinointiviestien osoi-
teselvityksen henkilöresurssit alueittain. Etelä-Suomi on hyvin ruuhkautunut ja osoiteselvitys-
tä tehdään liian vähän, sillä selvityksen prioriteetti on vähäinen. Yhteystietopalveluissa toi-
mintaa tulisi siis tehostaa, jotta läpimenoaikoja saataisiin supistettua. Muita yksiköitä vastaa-
via järjestelmäoikeuksia voitaisiin harkita myös yhteystietopalveluihin. Myynnin tuessa pro-
sessin osuutta voitaisiin vähentää Yhteystietopalvelujen saamien oikeuksien myötä. Tiedot
voitaisiin siellä viedä molempiin tietokantoihin, jotta läpimenoaika lyhentyisi ja siten myös
tehokkuus lisääntyisi. Myynnin tuen osuudeksi jäisi tällöin vain niiden muutosten tekeminen
järjestelmään, jotka todetaan osoitteettomiksi. Markkinoinnin kehitysehdotuksiin kuului oi-
keiden lähetyslajien käyttö ja asiakkuudenhallintajärjestelmissä oleville yritysasiakkaille
markkinoiminen osoitteenmuutospalveluista, joilla ei vielä löydy osoitetta Itellan osoitetieto-
järjestelmästä. Järjestelmien osoitteiden yhteensovittamisessa koettiin ehkä suurimmat puut-
teet, joihin suosittelen myös korjauksia vähentämällä osoitteiden yhteensovittamiseen tarvit-
tavia liian tiukkoja kohdistuskriteerejä.
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1 Johdanto
1.1 Asiakastiedon merkitys
Asiakastiedon merkitys liike-elämässä on kasvanut viime vuosikymmenien aikana. Markkinoi-
den suuntautuminen tuotelähtöisyydestä asiakaslähtöisyyteen on aiheuttanut sen, että kaikil-
le kaikkea tarkoittaa nykypäivänä samaa kuin ei mitään kenellekään. Asiakkaiden tunnistami-
nen, mieltymysten tiedostaminen ja asiakkuuksien ryhmittely eri kriteerein ovat myynnin ja
markkinoinnin keinoja, joiden hyödyt on tunnistettu yritysten kannattavuudessa. Markkinoin-
tia kohdistamalla saavutetaan paremmat tulokset. Kohdistamiseen tarvitaan kuitenkin tietoa
yrityksen asiakkaista sekä potentiaalisista asiakkaista. (Rope 2005, 153-154.)
Teknologia on tuonut paljon mahdollisuuksia asiakastiedon hallintaan. Teknologian ja kehitty-
neiden järjestelmien ansiosta asiakastieto voidaan levittää koko organisaation saataville.
Tiedon päivitykset ovat nopeutuneet sekä järjestelmässä voidaan hallita suuriakin massoja
asiakastietoa. Järjestelmien avulla voidaan myös analysoida järjestelmän tietoja automatisoi-
dusti. Teknologia on tuonut kuitenkin myös haasteita monille yrityksille. Tiedon lisääntyminen
voi aiheuttaa relevantin tiedon hukkumista epäolennaiseen tietotulvaan. Koko organisaatiossa
ylläpidetyt tiedot saattavat aiheuttaa luotettavuusongelmia, jos tiedon ylläpitämiseksi ei ole
määrätty vastuuhenkilöitä. (Imhoff, Loftis & Geiger 2001, 31-39.)
Asiakkuudenhallinnassa korostuu yleensä juuri asiakastiedon hallinta ja oppiva asiakassuhde.
Asiakkuudenhallinnassa on yleensä vaikea arvioida siitä saatavia tuotoksia. Sen vuoksi siihen
laitetut resurssit voidaan kokea helposti enemmän rasitteena kuin panostuksena tulevaan.
Asiakastiedon kannalta yritykset saattavat keskittyä liikaa asiakastietojärjestelmiin ja niiden
kehittämiseen kun yhtälailla henkilöstö tarvitsee koulutusta, ohjeistusta ja toimintatapoja
asiakashallintaprosesseihin ja tietokannan hyödyntämiseen.
Liian järjestelmäkeskittyneessä työympäristössä henkilöstö voi jäädä teknologian jalkoihin ja
muutokset toimintatavoissa voivat aiheuttaa muutosvastarintaa. Johdon tehtävä on sitoutua
itse muutosprosesseihin sekä totuttaa ja sitouttaa henkilöstö uusiin työohjeisiin. Yhtenäinen
linja tietojen keräyksessä organisaation jokaisessa rajapinnassa tuottaa yhdenmukaista tietoa
jota voidaan myöhemmin käyttää kohderyhmäpoiminnoissa, raporteissa ja analyyseissä. Sitou-
tunut ja osaava henkilökunta tuottaa laadukkaampaa tietoa, kun tehdyn työn merkitys tunnis-
tetaan. (Storbacka ym. 2000, 142-143.)
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1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelma
Kiinnostukseni asiakkaiden hallintaan sekä niiden käyttöympäristöä ja järjestelmiä kohtaan on
herännyt työssäni, jossa käsitellään päivittäin monien kymmenien, jopa satojen yritys- ja
kuluttaja-asiakkaiden tietoja sekä perustetaan uusia tilausasiakkaita potentiaalisten joukosta.
Olen havainnut tukiprosessien tärkeyden perusasiakastietojen ja asiakkuusluokittelujen ylläpi-
tämisessä. Asiakastietojen ylläpito vaikuttaa kaikkeen asiakassuhteen hoidosta (CRM) markki-
nointikohteiden poimimiseen (segmentointi) ja viestin perille saamiseen (yhteystiedot).
Itellan osoitetietojärjestelmän yritysten osoitetietojen oikeellisuus ja niiden hallinta on pää-
osin asiakkaan itsensä vastuulla. Kuitenkin sattuu usein niin, että muuttaessaan yritys tai yh-
teisö ei muista tehdä osoitteenmuutosta ja näin osoitetietojärjestelmään jää väärät tiedot
asiakkaasta, jolloin myös postit palautuvat lähettäjille ja tämä väärä osoite merkitään enti-
seksi. Näissä tilanteissa Itellalla ei ole mahdollisuutta kohdistaa postinkantoa mihinkään osoit-
teeseen ja tällöin yritys on osoitteeton. Itellan yritysasiakkaista 10 000 potentiaalista asiakas-
ta on tällä hetkellä osoitteeton. Itellalla on myös 2 000 tilausasiakasta, joiden osoitetiedot
ovat väärät, vanhentuneet tai muuten puutteelliset. (Itella 2009.)
Osoitteettomat yritykset aiheuttavat turhia markkinointiponnisteluja sekä markkinointikuluja.
Ne kulkevat jatkuvasti mukana massamarkkinoinnin poiminnoissa ja toistuvasti palautuvat
takaisin perille saamattomina. Tästä syntyy turhia postituskuluja sekä myös laskujen perille
saamattomuustilanteita. Kun asiakas on tavoittamattomissa (12 000 kpl), menetetään kohdis-
tetut markkinointimahdollisuudet potentiaalisille uusille ostoille tai tilauksille. (Itella 2009.)
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkimuksen kautta löytää prosessin keskeiset ongelmat ja on-
gelmien perusteella kuvata prosessi, miten osoitteettomia yrityksiä tai niiden tietoja hallitaan
prosessin eri vaiheissa. Tarkoituksena on siis pystyä luomaan ehdotukset uudesta toimintamal-
lista, jonka mukaan voidaan toimia kun perillesaamattomia markkinointikirjeitä saapuu osoi-
teselvitykseen.
Opinnäytetyön tutkimusongelmana on, kuinka Itellan potentiaalisten ja tilausasiakkaiden osoi-
tetiedot saadaan luotettaviksi, jotta markkinointi voi poimia markkinoinnin kohderyhmät niin,
että mahdollisimman moni viesti saavuttaa kohteen ilman vääriä osoitetietoja tai palautumis-
ta takaisin lähettäjälle. Itella on yritys, jolla niin kuluttaja- kuin yritys- ja yhteisöasiak-
kaidenkin osoitetiedot pitäisivät olla kunnossa, sillä niiden hallinta on Itellan osaamisaluetta.
Itellan postinsaajia ovat Suomen kaikki kuluttaja- ja yritysasiakkaat sekä lisäksi ulkomaiset
asiakkaat. Suomessa noin 1.3 miljoonaa kuluttajaa ja 33 000 yritystä muuttavat vuosittain
(Itella 2009). Jos näitä tietoja ei ylläpidetä luotettavasti, yrityksen osoitetietokanta vanhen-
tuu hyvinkin lyhyessä ajassa.
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Tutkimuksen avulla tulisi selvittää, mikä on nykyinen osoitteettomien yritysten hallintaproses-
si, minkä yksiköiden läpi tiedot kulkevat, voidaanko prosessia virtaviivaistaa ja kuinka suuri
vaikutus puutteellisilla tiedoilla on eri yksiköissä.
1.3 Tutkimuksen näkökulma ja rajaus
Tutkimuksessa käytetään Itellan näkökulmaa osoitetietojen hallinnassa ja siihen liittyvissä
prosesseissa. Näkökulmaan vaikutti tutkittavan ongelman vaikutus juuri Itellan prosesseihin ja
kustannuksiin. Itellan asiakkaat on rajattu pois tutkimusotoksesta, sillä asiakkaat ovat usein
tiedottomia siitä, että yrityksen tiedot asiakkaasta ovat puutteelliset. Ongelman tutkiminen
Itellan näkökulmasta tuo Itellalle parhaan hyödyn olemassa olevilla rajallisilla resursseilla.
Tutkimus on rajattu koskemaan Itellan yritys- ja yhteisöasiakkaita. Juuri näiden asiakkaiden
tietojen oikeellisuus on suhteessa paljon merkittävämpää kuin kuluttaja-asiakkaiden, sillä
niiden osuus Itellan liikevaihdosta on jo noin 95 prosenttia (Itellan vuosikertomus 2008). Tut-
kimukseen liittyvä asiakastieto tarkoittaa asiakasyritysten nimiä, tunnisteita sekä osoitetieto-
ja. Kaikki muu asiakastieto on rajattu pois tutkimuksesta. Rajauksella on pyritty tutkimaan
kirjemarkkinoinnin saavuttamisen kannalta oleellisinta tietoa.
Itellan näkökulmasta tarkastellaan myös sitä, kuinka prosessien tarkempi määrittäminen tai
selkeiden työohjeiden kehittäminen voi vähentää kustannuksia jossain muussa yksikössä ja
väärin kohdistettu markkinointi vähenee.
1.4 Työn rakenne ja rajaus
Opinnäytetyön rakenne koostuu teoriaosuudesta, empiriaosuudesta sekä tutkimusosiosta,
johon liittyy tutkimuksen kuvaaminen, tulokset sekä johtopäätökset ja kehitysehdotukset.
Teorian pääpaino on yritys- ja yhteisöasiakkaissa. Teoria koskee asiakkuuden hallintaa, asia-
kastietojen käsittelyä ja keräystä sekä tiedon käyttöä markkinoinnissa. Teoriasta on rajattu
pois asiakastietojärjestelmien tekninen lähestymistapa ja keskitytty enemmän asiakastiedon-
hallintaan osallistuviin käyttäjiin.
Opinnäytetyön teemana on asiakkuuksienhallinta kokonaisuutena, sekä siihen liittyvät asia-
kastiedon hallinta ja asiakastiedon käyttö osana asiakassuhteiden rakentamista. Työssä käy-
dään läpi asiakkuudenhallinnan merkitystä sekä tutkitaan asiakkuudenhallintaa strategisena
valintana. Tarkoitus on käydä läpi myös asiakastietokantoja ja niiden ominaisuuksia. Käyttäji-
en kannalta tutkitaan, mitä dataa tietokantoihin tulisi tallentaa ja miten tietoja hallitaan.
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Opinnäytetyössä on olennaisena osana otettu mukaan myös asiakassuhdemarkkinointi, jonka
on tarkoitus kuvastaa sitä, mihin asiakastietoja voidaan hyödyntää. Prosessien tunteminen on
tärkeää opinnäytetyössä tutkittavan aiheen kannalta. Teoriaosuudessa on pyritty kuvaamaan
koko asiakashallinnan ketju yleisestä yksityiskohtaisempaan tietoon.
Empirian tarkoituksena on kuvata Itellan perusominaisuuksia yrityksenä sekä kertoa yrityksen
nykytilasta tutkimusongelman kannalta. Tutkimusosiossa tutkitaan ilmiötä kvalitatiivisin haas-
tattelumenetelmin, analysoidaan tulokset sekä pyritään saavuttamaan opinnäytetyön tavoit-
teet eli päivittämään osoitteettomien yritysasiakkaiden osoitepäivitysten hallintaan liittyvät
työohjeet ja prosessit.
2 Asiakkuudenhallinta
Kuviossa 1 kuvataan asiakkuudenhallinta ja siihen liittyvät asiakokonaisuudet. Kuvio jäljitte-
lee opinnäytetyössä käytettävää teoriarakennetta. Kuvan käsitteet tullaan selittämään aina
sitä käsittelevän luvun yhteydessä.
Kuvio 1: Teoriaosuuden rakenne
Asiakkuudenhallinnasta puhutaan strategiana, joka optimoi asiakkuuden elinkaaren arvon
yritykselle. Arvo luodaan valitsemalla sekä hallitsemalla asiakkaansa niin, että asiakkuuksien
pitkäaikainen arvo yritykselle on mahdollisimman suuri. (Todman 2001, 8; Parantainen 2002,
72 - 73.)
Asiakkuudenhallinnan päämääränä on tuntea asiakkuutensa ja tehdä päätöksiä siitä, minkälai-
siin asiakkuuksiin se haluaa panostaa ja minkälaiset asiakkuudet ovat säilyttämisen ja kehit-
tämisen arvoisia. Panostamisen tarkoituksena on lisätä panostettavien kohderyhmien ostoai-
komuksia omassa yrityksessä. (Mäntyneva 2003, 11 - 12.)
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Asiakkuudenhallinta pyrkii selvittämään asiakastiedon ja analyysien perusteella asiakkaiden
ostoaikomuksia, miksi ja mitä asiakkaat ostavat sekä lisäämään yrityksen osuutta asiakkaan
kokonaisostoksista. Yrityksen asiakkuuksien ymmärtäminen vaikuttaa liiketoiminnalle tärkei-
den strategisten analyysien laatuun ja sisältöön sekä helpottaa asiakkuuksien johtamista.
(Mäntyneva 2003, 11 - 12.)
Hyvin toteutettu asiakkuuksien hallinta lisää myynnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta sekä vä-
hentää markkinoinnin väärin kohdistamisesta johtuvia kuluja. Näin voidaan yritykselle luoda
sellaista arvoa, josta on hyötyä myös asiakkaalle ja jota asiakaskin arvostaa. Asiakkaiden tun-
teminen sekä markkinoinnin oikein kohdistaminen tulee hallita asiakaskannattavuudesta tin-
kimättä. (Mäntyneva 2003, 11 - 12.)
Määritelmän mukaan asiakkuus on asiakaskohtaamisten prosessi. Prosessin aikana asiakkaan ja
yrityksen arvontuotantoprosessien välillä tapahtuu vaihdantaa. Asiakkuudenhallinnan vah-
vuuksia on lisääntyvä asiakkuuksien mitattavuus. Se antaa mahdollisuuden löytää ja testata
uusia markkinoinnin menettelytapoja ja yhdistelmiä. Uusilla menettelytavoilla voidaan vahvis-
taa yrityksen kilpailukykyä markkinoilla, vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin sekä paran-
taa markkinoinnin kokonaiskannattavuutta. Yhä tarkemmin kohdennetut markkinoinnin kam-
panjat ovat suoraan verrattavissa asiakaskannattavuuden paranemiseen. (Kiviharju 2008;
Mäntyneva 2003, 11 - 12.)
2.1 Asiakkuudenhallintastrategian valinta
Asiakkuudenhallinnassa asiakkuusstrategioiden kehittäminen lisää yrityksen kilpailukykyä.
Strategiat tukevat asiakkaan arvontuotantoa, joka toimii myös valitun strategian onnistumisen
mittarina. Asiakkuudenhallintastrategiaa määriteltäessä tulee selvittää tapahtuvan vaihdan-
nan tarpeet, mitä vaiheita asiakkuudessa on, minkälaiset asiakkuuksien rakenteet yritys luo
eri vaiheille ja miten eri prosesseja hoidetaan asiakkuuden eri vaiheissa.  Asiakasstrategian
avulla luodaan asiakkuuden tärkeimmät pelisäännöt, joiden mukaan yritys ja asiakas toteut-
tavat vaihdantaa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 120 - 126.)
Asiakkuusstrategia kertoo yrityksen vision siitä, millaista roolia yritys on ottamassa asiakkuuk-
sien hoitamisessa. Eri strategioilla voidaan valita kuinka syvällisiä asiakkuuksia yritys toivoo,
kuinka laajoihin tuotekokonaisuuksiin yritys pyrkii sekä kuinka paljon yritys on valmis panos-
tamaan omien prosessien differointiin asiakkuuden kehittämiseksi. Strategian määrittäminen
hyödyttää myös yrityksen resurssien kohdistamisessa. Asiakkuusstrategioita on yhtä monta
kuin on yrityksiäkin, eikä yrityksen tulisi toteuttaa vain yhtä strategiaa, vaan tulisi pyrkiä
rakentamaan useampi strategia erilaisille asiakkuuksille. (Storbacka & Lehtinen 2005, 120 –
126.)
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Asiakkuuksien analysoinnilla huomataan, että niitä voi hoitaa useammalla eri tavalla, mutta
sen tulee olla tietoisesti hallittua. Yritysten yleinen virhe on hoitaa kaikkia asiakkaita samalla
tavalla. Tämä johtaa keskinkertaiseen asiakkuuden hoitoon. Samalla tavalla hoidetut asiak-
kuudet voivat olla liian raskaita tai toisaalta liian kevyitä asiakkaita. Arvokkaisiin asiakkaisiin
tulee käyttää enemmän resursseja ja vähemmän arvokkaille asiakkaille riittää vähempi re-
surssien suuntaaminen. Optimaalinen tilanne on tarjota asiakkaille erilaisia tapoja rakentaa
asiakkuus yrityksen kanssa. Asiakkuuksien differointi sekä strategioiden sovittaminen asiak-
kaiden erilaisiin prosesseihin lisää yrityksen kilpailukykyä. (Storbacka & Lehtinen 2005, 120 –
126.)
Asiakkuudenhallintastrategiat ryhmitellään yleensä kolmeen eri vaihtoehtoon. Strategiat voi-
daan toteuttaa sopeutumalla asiakkaan prosesseihin, sopeuttaa asiakas omiin prosesseihin tai
sopeuttaa yritys ja asiakas toistensa prosesseihin. Näitä strategioita kutsutaan neppari-, veto-
ketju-, ja tarrastrategioiksi. Yleisesti ajatellaan, että syvälliset ja paljon sopeutumista vaati-
vat vetoketjustrategiat olisivat sopivin vaihtoehto kaikille yrityksille. Vetoketjustrategian
toteuttaminen on kuitenkin hyvin raskas prosessi, joka vaatii paljon suunnittelutyötä. Joiden-
kin yritysten tai alojen on parempi pyrkiä strategiaan, joka vaatii mahdollisimman vähän re-
surssien vaihdantaa. Seuraavassa esitellään nämä kolme strategiaa. (Storbacka & Lehtinen
2005, 120 – 126.)
2.1.1 Nepparistrategia
Nepparistrategian tarkoituksena on, että asiakas sopeutuu yrityksen prosesseihin ja että koh-
taamiset syntyvät yrityksen ehdoilla. Yrityksen odotetaan asettavan tarjolle omat prosessinsa.
Asiakkaan tehtävä on sopeuttaa prosessiaan niin, että asiakaskohtaamisia voi syntyä. Neppari-
strategia ei vaadi kummaltakaan osapuolelta syvempää yhteistyötä tai prosessien yhteensovit-
tamista, vaan toiminta on yleensä puhtaasti tekojen vaihdantaa.  Yritykseltä vaaditaan kui-
tenkin laajaa asiakaskantaa strategian toteuttamisen onnistumiseksi. (Storbacka & Lehtinen
2005, 123, 126 – 129.)
Nepparistrategian toteuttaminen lähtee asiakkaan syvällisestä ymmärtämisestä. Strategian
tulee rakentua siten, että se tukee asiakkaan arvontuotantoa. Yrityksen tulee määrittää koh-
taamiset, jotka sopivat myös asiakkaan tilanteeseen ja joissa asiakas tietää miten käyttäytyä.
Nämä kohtaamiset voivat olla vaatimattomia, eivätkä vaadi paljon resursseja. Asiakas ei usein
kaipaakaan yksilöllistä palvelua, vaan vaihdanta hoidetaan mieluiten esimerkiksi automaatin
tai Internetin välityksellä. (Storbacka & Lehtinen 2005, 123, 126 – 129.)
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Nepparistrategialla pyritään kaupan kannattavuuteen. Strategiassa korostuu tehokkuus, jol-
loin vaihdannan prosessista on karsittu pois turhat toiminnot. Asiakkaan toivotaan tekevän
enemmän itse, jolloin asiakas ottaa suuremman roolin vaihdannan toteutumisessa. Vaihdan-
nassa pyritään tekemään yrityksen ja asiakkaan välinen osto- ja myyntiprosessi mahdollisim-
man helpoksi (vrt. automaatti ja Internet). Nepparistrategian asiakkuudet usein standardoitu-
vat, joka edesauttaa asiakkuusresurssien tiukkaa määrittämistä. (Storbacka & Lehtinen 2005,
123, 126 – 129.)
Asiakkuuden kehitys tapahtuu nepparistrategiassa yleensä kehittämällä yrityksen brändiä,
jolla yritetään kasvattaa asiakkaiden brändiuskollisuutta ja ostojen keskittämistä. Asiakkaan
elämässä nepparistrategiaa toteuttavan yrityksen asiakkuussuhde ei ole asiakkaalle kovinkaan
merkityksellinen, joka luo haasteet asiakkuuden jatkumiseen. Strategian mukaan yrityksen
kohtaamiskanavat voi koostua vain muutamasta kanavasta, mutta niitä voidaan käyttää sitä-
kin useammin, joten kohtaamisten huolellinen suunnittelu on tavoittamisen kannalta tärkeää.
Asiakkuuksiin liittyvä tieto ei perustu henkilökohtaiseen vaan organisatoriseen muistiin, joka
sisältää tietoa asiakkuuden historiasta(vaihdanta, teot, tunteet jne.). (Storbacka & Lehtinen
2005, 123, 126 – 129.)
2.1.2 Vetoketjustrategia
Vetoketjustrategian lähtökohtana on, että yritys ja asiakas sopeuttavat omia prosessejaan
niin, että ne sopivat saumattomasti yhteen vetoketjun lailla. Prosessien yhteensovittamista
voidaan verrata asiakkuuden työnjakoon, joka sovitaan mielellään sopimuksilla. Kuvaamalla ja
analysoimalla molempien prosesseja, voidaan yritysten toiminnot sovittaa paremmin toisiinsa.
Vetoketjustrategia edellyttää pitkällistä yhteistyötä. Asiakkuutta luotaessa sovitetaan proses-
sit niin, ettei tehdä turhia toimintoja ja että eri toiminnot sopivat yhteen. Toimintojen ja
kohtaamisten tulee toimia oikeassa järjestyksessä ja niin, ettei samoja asioita tehdä päällek-
käin osana molempien prosessia. (Storbacka & Lehtinen 2005, 123, 129 – 135.)
Vetoketjustrategian päämääränä on saavuttaa win-win –tilanne, jossa molemmat osapuolet
hyötyvät toisistaan. Strategian lopputulosta voi verrata partneri tai kumppaniajatuksiin. Nor-
maalia osto- tai myyntitapahtumaa ei sanan varsinaisessa merkityksessä enää tarvita, vaan
vaihdanta tapahtuu ikään kuin luonnostaan. Syvät asiakkuussuhteet edellyttävät usein sopi-
musten laatimista, joka toimii suhteen käsikirjoituksena, jonka mukaan edetään. Strategia
edellyttää molempien osapuolten luopumista kilpailuttamisesta sekä uskomista kehittämällä
saavutettavaan parempaan asiakkuuteen. Vetoketjustrategiaa ei kannata toteuttaa, jos yri-
tyksen tavoitteena on nopea kasvu. (Storbacka & Lehtinen 2005, 123, 129 – 135.)
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Vetoketjustrategia on parhaimmillaan tekojen, tunteiden ja tiedon vaihdantaa henkilökohtai-
sella tasolla. Se edellyttää avoimuusperiaatteen mukaan laajaa ja avointa tiedonvaihtoa niin
osapuolten ja tietojärjestelmien välillä kuin organisaation sisälläkin ilman osapuoliajattelua.
Osapuolten välille on synnytettävä luottamuksen ilmapiiri, sillä osapuolten välillä voi tapah-
tua vaihdantaa hyvinkin luottamuksellisen tiedon osalta. Kummankaan osapuolen ei tule kont-
rolloida toista voimakkaammin, vaan niiden tulee toteuttaa asiakkuutta tasapuolisesti. (Stor-
backa & Lehtinen 2005, 123, 129 – 135.)
Vetoketjustrategian toteuttaminen ei usein onnistu useamman yrityksen kanssa samanaikai-
sesti. Partneruuden kehittämisen tulee olla molemmille osapuolille mielekästä, mikä lisää
asiakkuuden arvoa sekä sitoutumista. Vetoketjustrategian määrittelemiin tapaamisiin osallis-
tuu yleensä suuri määrä ihmisiä ja kohtaamisen tyyppejä on monia. Strategian tulee määrit-
tää asiakkuuksienhallinnalle resurssit. Resurssien puitteissa valitaan mitä kohtaamisia järjes-
tetään, kuka niihin osallistuu sekä mitä vaihdantaa niissä tapahtuu. Vetoketjun suurin ongel-
ma onkin yleensä asiakkuuskustannusten hallitsematon kasvu. (Storbacka & Lehtinen 2005,
123, 129 – 135.)
Asiakkuus ei automaattisesti synny vetoketjustrategiana, vaan sen harjoittaminen edellyttää
erityistä panostusta yrityksen johdolta, sillä vetoketjustrategiaa ei voida toteuttaa jos johto
ei ole siihen sitoutunut. Asiakkuuden kehittämisen kannalta tulee analysoida asiakkuuden
nykytilaa sekä pohtia miten sitä voidaan kehittää. Strategian kannalta asiakkuuden kestävyyt-
tä voidaan pitää itsestään selvyytenä, sillä asiakkuuteen liittyy hyvin paljon sidoksia. Osapuo-
let ovat parhaassa tapauksessa integroineet toimintaprosessinsa tai tietojärjestelmänsä, jol-
loin asiakkuuden päättyminen on todella raskas ja resurssipanoksia vaativa prosessi. Asiak-
kuuden päättyminen voi olla todella dramaattinen päätös molemmille osapuolille. (Storbacka
& Lehtinen 2005, 123, 129 – 135.)
2.1.3 Tarrastrategia
Tarrastrategian toteuttaminen tarkoittaa yrityksen prosessien sopeuttamista asiakkaan pro-
sesseihin. Tavoitteena on sopeuttaa omat prosessit asiakkaan prosesseihin niin, ettei asiakas
joudu käyttämään aikaa tai energiaa omien toimintojensa muuttamiseksi. Strategiaa toteut-
tava yritys menee asiakkaan luo ja ikään kuin lukee asiakkaan käsikirjoituksesta oman roolin-
sa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 123 – 125.)
Tarrastrategiaa voidaan harjoittaa myös tiedostamatta, jos asiakkaan tilanteisiin tai asiak-
kuuksiin tarrataan määräämättömästi.  Tällainen toiminta ei ole suunniteltua. Asioita joudu-
taan tekemään ja suunnittelemaan ensimmäistä kertaa ja samanaikaisesti, jolloin prosessit
eivät ole tehokkaita ja yritys näkee asiakkuuden vain asiakkaan kannalta. Puhtaasti tarrastra-
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tegialla toimivan yrityksen ei odoteta menestyvän pitkällä aikavälillä. (Storbacka & Lehtinen
2005, 123 – 125.)
Tarrastrategiaa ei yleensä käytetä millään alalla menestyksekkäästi. Sen vuoksi sitä ei suosi-
tellakaan yrityksille ainoana strategiana. Liikkeenjohdon konsulttitoimistot voivat toimia tar-
rastrategian mukaan niin, että he sopeuttavat oman teoreettisen osaamisensa asiakkaan toi-
mintamalleihin sekä teoreettisia työkaluja käyttäen tuottavat asiakkaalleen arvoa. Lopulta
konsultitkin ovat asiakasyrityksessä sekä sisällä että ulkona yhtä aikaa sopeutuen sen arvoihin
ja toimintamalleihin, joten kyse ei oikeastaan ole enää tarrastrategiasta vaan sulautumisesta.
(Storbacka & Lehtinen 2005, 123 – 125.)
2.2 Asiakkuudenhallintastrategian vaiheet
Tehokkaan ja hyvän asiakkuudenhallintastrategian käyttö ja kehittyminen on jatkuva prosessi.
Strategian tulee olla läpi organisaation toimiva integraatio, johon jokainen työntekijä on si-
toutunut yrityksen kaikilla tasoilla. Tunnistamalla ja määrittämällä asiakkuussegmentit, luo-
malla markkinointiviestinnälle strategia sekä tarjoamalla tehokkaasti oikeita hyödykkeitä
oikeille asiakkaille, lisätään yrityksen asiakaskannattavuutta kustannustehokkaasti. Asiakkuu-
denhallinta lisää myös asiakastyytyväisyyttä. Toimivan asiakassuhteen rakentaminen ja ylläpi-
täminen vaatii tiettyjen vaiheiden läpikäymistä asiakkuudenhallinnan prosesseissa. (Sharp
2003, 9, 11.)
Asiakkuudenhallintaprosessien jokaisessa vaiheessa organisaatioiden täytyy asennoitua ke-
räämään ja tallentamaan asiakastietoa, sekä oppia käyttämään jo tallennettua tietoa asiakas-
suhteiden hallinnassa. Integroitu lähestymistapa asiakkuudenhallintaan on tärkeä tekijä CRM -
ratkaisuissa. Tietojen integraatiolla voidaan vaikuttaa tiedon saatavuuteen. Näin joka kerta,
kun asiakas on vuorovaikutuksessa organisaation kanssa, hänet tunnetaan. Seuraavat neljä
tärkeää ominaisuutta ovat peruste asiakkuudenhallintastrategian toteuttamisessa. (Sharp
2003, 9, 11.)
2.2.1 Vuorovaikutteisuus
Yrityksen tulee toimia vuorovaikutteisesti asiakkaan kanssa. Esimerkiksi myyntiprosessit ja
muu vuorovaikutus lisää organisaation ja asiakkaan keskinäistä asiakasdialogia. Asiakasdialogi
koostuu monista kohtaamisista ja vuorovaikutustilanteista asiakkaan kanssa. Asiakasdialogia
voidaan käydä esimerkiksi tuote-tietouden lisäämisessä, reklamaatioissa, laskutustilanteessa
tai vaikka asiakkaan profiilin päivitykseen liittyvissä tilanteissa. Profiilitietoja ovat asiakkaan
erilaiset demografiset muuttujat. Molemminpuolinen tärkeä tiedonvaihto perustuu asiakas-
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dialogiin, joka lujittaa asiakassuhdetta ja auttaa asiakasviestinnän tehokasta kohdentamista.
(Sharp 2003, 9 - 10; Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 78. )
Kaikki nämä tilanteet voidaan ottaa huomioon asiakassuhteen lujittamisessa tarjoamalla asi-
akkaalle elämäntilanteenmuutokseen liittyvää uutta tuotetta tai palvelua. Yhä useammat
ovat oppineet, kuinka tärkeää on todella keskittyä asiakkaisiin ja kuunnella heidän toiveitaan.
Asiakkaan huomioiminen vuorovaikutuksessa lisää asiakkaan tunnetta, että hän on organisaa-
tiolle tärkeä. (Sharp 2003, 9 - 10; Blomqvist ym. 1993, 77. )
2.2.2 Analyysi
Toteutettaessa asiakkuudenhallintastrategiaa analyysit soveltavat asiakkaalle muovailtuja
markkinointikeinoja syventääkseen vuorovaikutusta asiakkaan kanssa asiakasarvon nostami-
seksi. Tässä vaiheessa asiakkuuskäyttäytymisen analyysin tärkeys korostuu. Kerätyn informaa-
tion avulla asiakkaan profiili tarkentuu, jolloin yritykselle on mahdollista muokata tarjontaan-
sa ja markkinointiaan vielä yksilöllisemmäksi. Analyysin tuloksia ja uutta tietoutta tulee käyt-
tää hyväksi asiakasarvon luomisessa. Analyysin avulla osataan kohdistaa markkinointiviestintä
ja – kampanjat oikeille asiakkaille. (Sharp 2003, 9 - 10; Pöllänen 1999, 108.)
2.2.3 Oppiminen
Oppivan asiakkuuden lähtökohtana on osata liittää vuorovaikutuksessa syntyvä asiakastieto
koko organisaation tavoitettavissa olevaksi tiedoksi. Joka kerta kun asiakas on kontaktissa
yritykseen, hänet tulisi tunnistaa riippumatta yhteydenottokanavasta tai yhteydenottoa kos-
kevasta asiasta. Asiakasanalyysin pohjalta kerättyä tietoa tulee osata käyttää jokaisessa vuo-
rovaikutustilanteessa. Oppivan asiakassuhteessa kyse on jatkuvasta prosessista, jossa asiakas
ja yritys yhdessä suunnittelevat suhteeseen arvoelementtejä sekä karsivat pois arvottomia
ominaisuuksia. Tietokoneistetun ohjelman lisäksi asiakkaan yksilöllisyyttä yrityksen asiakkaa-
na voidaan lisätä nimeämällä asiakkaalle oma yhteyshenkilö yrityksestä. Tässä vaiheessa asi-
akkaan tärkeys korostuu ja hän odottaa henkilökohtaisempaa palvelua (one-to-one). Tällaista
palvelua ovat muun muuassa henkilökohtaiset puhelinsoitot, tapaamiset ja kutsut asiakastilai-
suuksiin. (Sharp 2003, 9 - 10; Blomqvist ym. 1993, 81; Pöllänen 1999, 109.)
2.2.4 Suunnittelu
Suunnittelun haasteena on kehittää markkinointikeinot ja –strategian vastaamaan asiakkaan
todellisia tarpeita. Asiakkaiden tuntemisesta, ostokäyttäytymisestä, tuotemieltymyksistä sekä
elämäntyylistä tehtyjen analyysien perusteella suunnitellaan markkinastrategia. Markkinastra-
tegian luomisen kannalta tieto on elintärkeää, jotta osataan kohdella asiakkaita yksilöinä.
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Yksilöllisyys saavutetaan tekemällä jatkuvia asiakasanalyyseja jokaisessa vuorovaikutustilan-
teessa. (Sharp 2003, 9 – 10.)
Jatkuva asiakasdialogi ja analysointi lisäävät tietoa tulevista tarpeista sekä asiakassuhteen
vaiheesta. Informaatio auttaa yritystä terävöittämään asiakkaan markkinointi- ja palvelupro-
fiilia ja sopeuttamaan tuote-, palvelu-, hinta-, jakelu-, ja viestintäratkaisunsa yksilöllisem-
mäksi. (Pöllänen 1999, 109 – 110.)
2.3 Elinkaariajattelu
Asiakkuudenhallinnan keskeisen osaamisen päämäärä on asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen
ja ymmärtäminen. Tällöin voidaan analysoida asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja vaikuttamaan
siihen. (Mäntyneva 2003, 15 – 16.)
Asiakkuuden vaiheet yhdistyvät asiakkuuden elinkaareksi. Elinkaaren vaiheet määrittelevät
asiakkuuden syvyyden ja asteen. Pitkäaikaisemmat asiakkuudet ovat vahvempia ja tärkeimpiä
säilyttää uusiin asiakkuuksiin verrattuna. Toisaalta uusien asiakkaiden hankkimisen tärkeyttä
ei saa unohtaa. Ensi-oston jälkeen uutta asiakkuutta tulee aktivoida ja pyrkiä lisäämään yri-
tyksen hyödykkeiden ostoa. Kun asiakkuus saavuttaa kypsän vaiheen, on tärkeää pyrkiä säilyt-
tämään kannattava asiakkuus. (Mäntyneva 2003, 15 – 16.) Kannattamattomien tai muuten
poistuvien asiakkuuksien kohdalla tulee asiakkuus päättää niin, että asiakkaalle jää hyvä mieli
ja hän saattaa tulevaisuudessa suositella yritystä muille tai palata asiakkaaksi (ns. beautiful
exit)(Lehtinen 2004, 150).
Asiakkuuden elinkaari jaetaan tavallisesti neljään vaiheeseen: asiakkuuksien hankinta, hal-
tuunotto, kasvattaminen ja säilyttäminen. Jokaiseen näiden vaiheiden hallintaan liittyy omi-
naisuuksia, jotka tulee ottaa huomioon asiakkuudenhallintaan liittyvässä tavoitteiden asetta-
misessa sekä käytännön toteutuksessa. (Mäntyneva 2003, 15 – 16.)
Seuraavassa käsitellään näitä asiakkuuden elinkaarimallin ominaisuuksia vaihe vaiheelta.
2.3.1 Hankinta
Elinkaariajattelussa hankintavaiheen tavoitteena on hankkia yritykselle uusia asiakkuuksia.
Tähän pyritään tekemällä kauppa kuitenkin suhteellisen kannattavasti. Uusasiakashankinta
tapahtuu usein täysin asiakkaan demografisen profiilin pohjalta, jossa asiakkaan tarpeiden
määrittely perustuu oletuksille, koska asiakkaasta ei ole aikaisempaa tietoa tai ostohistoriaa.
(Mäntyneva 2003, 19 – 20.)
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Tässä elinkaaren vaiheessa asiakkaaseen suunnataan vähemmän personoitua markkinointivies-
tintää. Ehkä tehokkain tapa markkinoida asiakkaalle on käyttää monipuolista, useasta kana-
vasta muodostuvaa viestintämixiä. Potentiaalisille asiakkaille lähetetyt tarjoukset perustuvat
tuotelähtöisyyteen ja voivat sisältää esimerkiksi ensiostoalennuksia. (Mäntyneva 2003, 19 –
20.)
Asiakkuuksien hankintavaiheessa kaupanteon onnistumistodennäköisyys on alhainen. Synty-
neen kaupan jälkeenkin haasteena on tuoreen asiakkuuden jalostaminen elinkaaren seuraa-
vaan vaiheeseen. Uusien asiakkuuksien hankkiminen on hintavaa. Uusia asiakkaita haalitaan
usein tappiolla. Jos nämä uudet asiakkaat eivät säily, yritys menettää rahaa turhaan. Tämän
vuoksi asiakkaiden hankintaan ei tulisi keskittyä liikaa, vaan määrittää panostusten suhde eri
elinkaaren vaiheessa oleviin asiakkuuksiin. (Mäntyneva 2003, 19 – 20.)
2.3.2 Haltuunotto
Elinkaarimallin haltuun ottamisessa keskitytään uuden asiakkuuden kannattavuuteen sekä
muiden tuotteiden lisämyyntiin asiakkaalle. Valittavissa olevan tuotetarjonnan sovittaminen
asiakkaiden tarpeisiin korostuu. Tarjonnan sovittamista helpottaa jo tapahtuneet aiemmat
ostokset, jotka ovat alun perin synnyttäneet asiakkuuden. Tarvelähtöisyyttä voi kehittää myös
asiakkaan suunnalta viestityistä tarpeista, joihin tarjonta mukautetaan. (Mäntyneva 2003, 19
– 21.)
Tässä vaiheessa markkinointiviestinnällä voidaan jo pyrkiä persoonallisuuteen. Markkinoinnin
sisältö syntyy analysoimalla asiakkaan olemassa olevia tarpeita. Kaupan onnistumistodennä-
köisyys on jo kohtalainen. On kuitenkin muistettava, ettei yrityksellä ole vielä varmaa, hyvää
otetta asiakkaaseen. Yrityksen pitää aidosti tyydyttää asiakkaan tarpeet ja ottaa asiakkaan
tärkeäksi kokemat seikat huomioon. (Mäntyneva 2003, 19 – 21.)
Asiakassuhde on herkimmillään asiakkuuden alkuvaiheessa. Tulee analysoida asiakkaan osta-
mien hyödykkeiden suhdetta asiakkuuden kestoon. On pääteltävissä, että mitä enemmän hyö-
dykkeitä asiakkaalle onnistutaan myymään, sitä pidempiaikainen asiakkuus on. (Mäntyneva
2003, 19 – 21.)
2.3.3 Kehittäminen
Asiakassuhteen kehittämisen tavoitteena on asiakkuuden syventäminen. Yrityksen kannattaa
pyrkiä kasvattamaan omaa osuuttaan asiakkaan kokonaisostoksista ja potentiaaliarvosta. Lä-
hestymisen peruste asiakkaaseen on määrittää asiakkuuden potentiaalin realisointi, volyymi
ja kannattavuuspotentiaali. Tämän avulla voidaan tulkita onko asiakaskanta sitoutunutta.
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Tarvelähtöisyys asiakkuudenhoidossa korostuu ja asiakkaalle suunnattujen hyödykkeiden omi-
naisuudet tulee vastata asiakkaan todellisia tarpeita. (Mäntyneva 2003, 19, 21.)
Markkinointiviestinnässä kehittämisvaiheessa oleville asiakkuuksille personoitu viestintä on
välttämätöntä. Kehitettäville asiakkuusryhmille on mahdollista tehdä ryhmäkohtaisia suunni-
telmia ja toimintamalleja, joiden on tarkoitus syventää asiakkuutta. Hyödykkeiden markki-
nointi perustuu asiakkaan olemassa oleviin toiveisiin ja tarpeisiin. (Mäntyneva 2003, 19, 21.)
Kaupanteon onnistumistodennäköisyys tässä vaiheessa on hyvä. Asiakkuuksiin keskittymällä,
asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamisella ja tehokkailla asiakkuuksien kehittämistoimilla
nykyisestäkin asiakaskannasta on tunnistettavissa merkittävää potentiaalia, joille toiminta-
mallien luominen ja käyttöönotto helpottaa kaupantekoprosessia. (Mäntyneva 2003, 19, 21.)
2.3.4 Säilyttäminen
Elinkaaren viimeistä vaihetta kutsutaan asiakkuuksien säilyttämiseksi. Sanan mukaisesti se
pyrkii säilyttämään asiakkaansa. Tässä vaiheessa asiakkaasta on hyvä olla olemassa asiakas-
profiili sekä tiedot asiakkaan ostohistoriasta. Asiakkaan tarpeiden määrittely lähtee todellisis-
ta tarpeista. Kuitenkin tulee määrittää oman panostuksen määrää tilanteessa, jossa asiakas
harkitsee toimittajan vaihdosta. Juuri nämä säilyttämiseen liittyvät päätökset ovat tärkeitä
asiakkuuksien johtamisessa. (Mäntyneva 2003, 19, 21.)
Kuten aiemmissa asiakkuuselinkaaren vaiheissa, myös säilyttämisvaiheessa persoonallinen
markkinointiviestintä on ehdottoman tärkeää. Säilyttämiseen liittyvät toimet perustuvat asi-
akkaiden syvälliseen tuntemiseen. Viestin sisältö perustuu aiemmista asiakassuhteista opit-
tuun tietoon. (Mäntyneva 2003, 19, 21.)
Kaupanteon uskotaan säilyttämisvaiheessa olevan suhteellisen helppoa ja todennäköisyyden
korkea. Kaupanteossa tulee pohtia kriteereitä, millä perusteella asiakas halutaan säilyttää.
Muutokset ostokäyttäytymisessä - kuten myynnin määrässä sekä valituksissa voivat indikoida
hiipuvaa asiakassuhdetta. Signaalit huomaava ja niihin reagoiva yritys kykenee usein lisää-
mään omien asiakassuhteidensa pysyvyyttä. (Mäntyneva 2003, 19, 21.)
Asiakkuuksiin tulee suhtautua kriittisesti. Kaikkia asiakkuuksia ei ole taloudellista säilyttää,
eivätkä kaikki tuotteita jatkuvasti käyttävät asiakkaat ole uskollisia, vaan ns. passiivisesti
uskollisia. Usein jopa 90 -95 % uskollisista asiakkaista on passiivisia, mikä tarkoittaa sitä, että
he voisivat harkita toimittajan vaihtamista paremman tarjouksen myötä. (Mäntyneva 2003,
19, 21.)
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3 Asiakastietokannat
3.1 Asiakastietokannan käsite
Kotlerin (2005, 74) mukaan asiakastietokanta on organisoitu kokoelma tietoja yksittäisistä
asiakkaista tai mahdollisista asiakkaista, jotka ovat tavoitettavissa ja joihin voidaan vaikuttaa
markkinointitarkoituksessa sekä palveluiden, että tavaroiden myynnin edistämiseksi tai asia-
kassuhteiden ylläpitämiseksi. Asiakastietokanta koostuu siihen kerätystä asiakastiedosta (Pöl-
länen 1999, 144).
Asiakkuusajattelussa on kilpailun kovetessa siirrytty enemmän asiakaskeskeiseen lähestymis-
tapaan. Kehittynyt teknologia on mahdollistanut asiakkuudenhallintajärjestelmien rakentami-
sen. Aikaisemmin tietoa on kerätty yksikön omaan käyttöön tai jätetty muistin varaan, eikä
tieto ole ollut saatavissa kaikkialla yrityksessä. Jotta asiakas tuntee itsensä tärkeäksi asioides-
saan yrityksessä, yrityksen tulee huomioida, että kaikissa asiakasrajapinnoissa on saatavilla
yhdenmukaista tietoa kyseisestä asiakkaasta. Esimerkiksi puhelinpalvelun on hyvä tietää asi-
akkaan meneillään olevat kaupat, alennukset ja muut yksilöidyt tiedot. Näin asiakkaan maa-
ilmaan sekä tarpeisiin voidaan samaistua, joka lisää palvelun laatua. Tosiasiassa yllättävän
monet yksiköt yrityksen liiketoiminnassa ovat kiinnostuneet asiakastiedosta ja hyödyntävät
niitä, joten tietovirtojen kulkua ei tulisi estää. (Imhoff, Loftis & Geiger 2001, 31 – 39.)
Asiakastiedon kerääminen oli ennen haastavaa ja sen lisäksi lähes mahdotonta varastoida
minnekään, josta se olisi helposti saatavilla. Ennen turvauduttiin ulkopuoliseen apuun esimer-
kiksi markkinointikohderyhmien löytämiseksi. Tietokantamarkkinoinnin myyjät osasivat usein
vastata haasteisiin ja markkinoinnin tarpeisiin paremmin kuin yrityksen omat esimerkiksi IT –
osaajat. Syitä ulkopuolisen avun käyttöön olivat seuraavia:
· IT –osasto ei ymmärtänyt markkinointiyksikön tarpeita
· IT-osastolla oli omat prioriteettinsa
· Markkinointi ei luottanut yrityksen sisäisiin tietoihin
· Markkinointi ei ymmärtänyt teknologiaa
(Imhoff ym. 2001, 31 – 39.)
3.2 Toimivan asiakastietokannan ominaisuudet
Asiakastietokannat sekä asiakkuudenhallintajärjestelmät vaihtelevat yritysten tarpeiden mu-
kaan. Järjestelmät saadaan rakennettua vastaamaan yrityksen vaatimuksia yleisesti ja toimin-
tayksiköittäin. Asiakkuudenhallintajärjestelmät ovat teknisiä työkaluja, jotka ovat suunniteltu
vastaamaan yrityksen asettamia asiakkuudenhallinnan tavoitteita. Toimivan asiakkuudenhal-
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linnan tueksi rakennetut asiakastietojärjestelmät ovat tärkeitä yrityksen strategian kannalta.
Asiakassuhdetta koskevaa tietoa tulee kuitenkin kerätä, käsitellä ja hyödyntää mahdollisim-
man taloudellisesti, sillä muutoin panos-tuotos-suhde ainakin lyhyellä aikavälillä voi jäädä
kokonaan negatiiviseksi. (Rope 2000, 596 - 597, 116 - 117; Imhoff ym. 2001, 31 – 39.)
Seuraavissa luvuissa esitetään toimivien asiakastietokannan ominaisuuksia. Toimivuuden täyt-
tyminen vaatii kehittyneen yrityskulttuurin, jossa tietokantojen käyttöä pidetään luonnollise-
na työn osana. Muutoin periaatteessa toimiva tietokanta jää hyödyntämisasteeltaan väkisinkin
vajaakäyttöiseksi. (Pöllänen & Rope 1998, 111.)
3.2.1 Tarkkuus
Asiakastietokantoihin sisällytettävät tiedot tulisi pyrkiä keräämään mahdollisimman tarkasti
ja yksityiskohtaisesti, jotta kyseisen tiedon hyödynnettävyys ei heikkene. Esimerkiksi asia-
kashistoriatiedot ovat yritykselle arvokasta tietoa, mutta jos tiedoissa on puutteita tai epä-
tarkkuuksia, asiakkaan historiatietoja voi olla vaikea hahmottaa ja näin vielä vaikeampi suun-
nitella tulevaa. (Imhoff ym. 2001, 40, 42 - 46; Rope 2000, 596 – 597.)
Usein yrityksissä verrataan asiakastiedon eri muuttujia toisiinsa ja suunnitellaan sen pohjalta
esimerkiksi markkinointia tai myyntiä. Analyysien vuoksi tieto pitää olla tarkkaa. Yhdenkin
muuttujan (esimerkiksi demografiset tekijät, segmentti, asiakkaan arvo, ostokäyttäytyminen,
kampanjakohdistus, myyntikanavat) ollessa virheellinen, voi markkinoinnin kohdistus mennä
pieleen, eikä tuloksia saada aikaan. Väärin kohdistettu markkinointi voi myös muuttaa asiak-
kaan suhtautumista yritykseen. (Imhoff ym. 2001, 40, 42 – 46.)
Asiakkuudenhallintaympäristö luo käyttäjälleen asiakasmuistin analyyseja, strategianvalintoja
ja taktisia toimintoja varten. Tiedon tulee olla riittävän yksityiskohtaista, jotta asiakaskoh-
taamisessa yrityksen edustaja osaa kohdella asiakasta oikein. Asiakkaan antamia tietoja itses-
tään tulisi päivittää ja lisätä sitä mukaa, kun tiedot muuttuvat. Tällöin yrityksellä on aina
ajankohtaiset tiedot asiakkaistaan. (Imhoff ym. 2001, 40, 42 – 46.)
3.2.2 Luotettavuus
Asiakkuudenhallinta voi olla vain niin hyvää kuin asiakastieto, johon se perustuu. Asiakastie-
don luotettavuus on usein ongelma asiakastietokantojen käytössä. Tiedon oikeellisuus edellyt-
tää luotettavia tietolähteitä sekä ehdotonta tarkkuutta ja systemaattisuutta tietojen tallen-
tamisessa. Joka puolelta yrityksestä tulevat tiedot pitäisi olla oikeaa tietoa ja kohdistettuna
oikeaan asiakkaaseen. Asiakastietojärjestelmään syötetty tieto kirjataan usein työntekijän
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toimesta, jolloin kirjaamisessa voi olla virheitä. (Rope 2000, 596 - 597; Imhoff ym. 2001, 40,
46 – 49.)
Operatiivisien järjestelmien tiedot eivät välttämättä ole aina laadullisesti hyviä ja oikeellisia.
Operatiiviset järjestelmien päällispuolinen toimivuus ei takaa, että niiden tiedot olisivat sisäi-
sesti ristiriidattomia.  Asiakkuudenhallintajärjestelmän olisi osattava suodattaa teknisesti
havaittavaa virheellistä tietoa pois, integroida tietoa muiden tietojärjestelmien kanssa ja
muuttaa se yrityksen standardien mukaiseksi. Tällöin tiedot olisivat mahdollisesti oikeita ja
yhdisteltävissä muiden operatiivisten järjestelmien tietoihin. Näin saataisiin analysoitua yh-
denmukaisia asiakkuuksia johdonmukaisesti, sekä integroitua pois tiedot, jotka ovat ristirii-
dassa asiakkaan muiden tai aiempien tietojen kanssa. (Hovi 1997, 49; Imhoff ym. 2001, 40, 46
– 49.)
Yritysten asiakastietokantoja tuskin koskaan saadaan täysin luotettavaksi. Epäluotettava tieto
voi kuitenkin olla käyttökelpoista jos tiedolla tai sen virheellisyydellä ei ole suurta merkitystä
asiakkaaseen kohdistuvassa analyysissä. Toisaalta taas esimerkiksi epäluotettavilla asiakaspe-
rustiedoilla voi olla suurikin merkitys esimerkiksi tavoitettavuuteen. (Imhoff ym. 2001, 40, 46
– 49.)
Keskitetyn asiakastietojärjestelmän avulla voidaan usein tunnistaa luotettavuusongelmat tie-
tokannoissa, kuten perustietojen puute tai toisaalta saman tiedon moninkertainen olemassa-
olo tietokannassa. Muuttuvassa ympäristössä vanhentuneet tietokantaohjelmat ja niiden ra-
joittuneet resurssit koskien asiakastiedon tallentamista voivat myös olla tekninen uhka tiedon
luotettavuudelle. (Imhoff ym. 2001, 40, 46 – 49.)
3.2.3 Tiedon saatavuus
Asiakkuudenhallinnan kannalta on tärkeää, että tieto asiakkaasta on saatavilla sillä hetkellä
kun sitä tarvitaan. Saatavuuteen vaikuttaa suuresti tietojen ajantasaisuus ja se, ettei tieto-
kannassa ole vanhentuneita tietoja. Huonosta palvelusta voi kertoa esimerkiksi yrityksen päi-
vittämättömät tiedot asiakkaasta tai se, ettei yrityksen tietoihin ole päivitetty viimeisiä
kauppoja. Hyvä asiakaspalvelu on liike-elämässä elintärkeä tavoite. Tieto esimerkiksi asiakas-
perustiedosta, tuotteista ja käyttöuseudesta pitää saada näytölle asiakkaan kohtaamishetkel-
lä, jotta palvelu voi olla edes keskinkertaista. (Rope 2000, 596 - 597; Imhoff ym. 2001, 40 -
41, 50 – 51.)
Saatavuuteen vaikuttaa myös järjestelmän hyödynnettävyys. Kaikkien asiakaskontakteissa
olevien tulisi pystyä käyttämään tietokantaa oman päätteensä tai mikron avulla. Jokainen
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työssä tarvitsema tieto pitäisi olla päivitettävissä ja hyödynnettävissä koko organisaatiossa.
(Rope 2000, 596 - 597; Bergström & Leppänen 2003, 322.)
Mitä tulee asiakkuudenhallintajärjestelmiin, on haastavaa päättää eri raporttien päivi-
tysuseudesta. Esimerkiksi yhteystietopäivitys on hyvä ajaa tietokantoihin päivittäin, ostotie-
dot mahdollisimman pian ja ostokäyttäytyminen esimerkiksi kuukausittain. Tietokannan aja-
mien analyysien vuoksi saatavuudessa korostuu tiedon muoto. Asiakastieto tulee olla siinä
muodossa, että sitä voi käyttää monissa eri toiminnoissa, kuten esimerkiksi analyyseissa, ra-
portoinneissa tai asiakaskohtaamistilanteissa. (Imhoff ym. 2001, 40 - 41, 50 – 51.)
Ideaalitilanteissa tiedon tallentuminen ja jakelu järjestelmäympäristöön tapahtuisi reaa-
liajassa. Tällöin tieto olisi luotettavaa ja sen käyttö tehokasta, jatkuvaa ja varmaa. Reaaliai-
kainen päivitys kuormittaisi järjestelmiä valtavasti, eikä se ehkä ole nykyään vielä täysin
mahdollista. (Imhoff ym. 2001, 40 - 41, 50 – 51.)
Kustannustehokkain tapa olisi kannustaa asiakkaita itse pitämään yllä rekisterissä olevia tieto-
jaan. Tiedot pitäisi voida myös tarkistaa aina kun asiakas on yhteydessä yritykseen. (Berg-
ström & Leppänen 2003, 193.)
3.2.4 Helppokäyttöisyys
Tietojärjestelmien tietoon vaikuttaa paljon se, miten käyttäjät kokevat järjestelmät jokapäi-
väisessä käytössä. Valitettavasti liian usein nykyjärjestelmät sisältävät yhä enemmän ominai-
suuksia, joita vain osa käyttäjistä osaa hyödyntää. Käyttäjäystävällisyyden saavuttamiseksi
järjestelmän tulisi täyttää vähintään seuraavat ominaisuudet:
· johdonmukaisuus: ohjelmaa voisi käyttää ilman suurempaa koulutusta tai käyt-
tökokemusta
· helppokäyttöisyys: helpot valikot, selkeät ohjeistukset sekä auttavat virhevies-
tit
· tiedon siirrettävyys: tieto voidaan siirtää järjestelmästä omiin työkaluihin
(Ruohonen & Salmela 1999, 184; Imhoff ym. 2001, 41, 52 – 54.)
Asiakaskohtaamishetkellä vastausten hakemisen ei tulisi kestää kauaa ja sen pitäisi olla mah-
dollisimman yksinkertaista. Asiakastietokantojen tulisi sisältää ainoastaan tehtävän kannalta
järkevää ja oikean tasoista tietoa. Etsittävän tiedon ei pitäisi kadota tarpeettoman informaa-
tion joukkoon.  Sen vuoksi tietokantaan ei tulisi kerätä muuta tietoa, kuin millä on tosiasialli-
sesti käyttöarvoa liiketoiminnassa. Toisaalta taas kaikki käyttökelpoinen tieto tulisi tallentaa
tietokantaan, jos se olisi taloudellisesti ja toiminnallisesti mahdollista. Työkalujen pitäisi olla
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yhteneviä ja tieto asiakkaasta pitäisi löytyä samoilla hakukriteereillä kaikista asiakastietojär-
jestelmän tietokannoista. (Kasvi & Vartiainen 2000, 30; Rope 2000, 596 - 597; Imhoff ym.
2001, 41, 52 – 54.)
Nopean ja helpon tiedon löytäminen asettaa tiettyjä vaatimuksia tietokantojen organisoinnil-
le sekä järjestelmän käytettävyydelle. Edellä esiteltyjen lisäksi asiakkuudenhoitojärjestelmi-
en lisäksi pitäisi kiinnittää huomiota myös tietokannan visuaalisiin ominaisuuksiin. Esillepanon
pitäisi olla yhdenmukaista ja helposti hahmoteltavissa kaikkien tietokantojen osalta. Esille-
panoon voidaan virheellisesti asettaa resursseja vasta siinä vaiheessa, kun resurssit on jo käy-
tetty, eikä kehitykseen muutenkaan enää jakseta panostaa. Kuitenkin on hyvä muistaa, että
visuaalinen esillepano on yksi helppokäyttöisyyteen vaikuttavista komponenteista. (Kasvi &
Vartiainen 2000, 30; Imhoff ym. 2001, 41, 52 – 54.)
3.3 Mitä tietoa tallennetaan
Asiakastietoa on se tieto, jota yritys kerää tietojärjestelmiinsä. Asiakastietoa on esimerkiksi
asiakkaan perustiedot, asiakasprofiilitiedot, ostopäätöstiedot, ostohistoria, segmenttitiedot,
kohtaamiskanavatiedot sekä kontaktit. (Kiviharju 2008.)
Asiakkaasta kerätty tieto on jokaiselle yritykselle tärkeää pääomaa. Asiakkaasta tallennetaan
tieto yrityksen tietojärjestelmiin, mutta tietoa voi olla myös yrityksen työntekijöiden muistis-
sa. Tietokantoihin tulisi tallentaa ainoastaan sellaista tietoa, millä todellisuudessa on käyttö-
arvoa yrityksen asiakkuudenhallinnassa.  (Pöllänen 1999, 144 - 146, 155.)
Asiakasrekisteriin ei ole suositeltavaa tallentaa kaikkea mahdollista tietoa asiakkaasta vain
varmuuden vuoksi, sillä informaation säilyttäminen ja päivittäminen maksaa. Tiedon hyödylli-
syys määritetään tarkasti asiakasryhmittäin ja asiakassuhteittain, mitä tietoa todella tarvi-
taan asiakassuhteiden kehittämistyössä. Jokaisen yrityksen tiedontarve on erilainen ja ennen
rekisterin perustamista tai uudelleen järjestelyä tulisikin pohtia seuraavia seikkoja koskien
tiedon keräystä:
· Mitä tietoa asiakkaista tarvitaan? Tarvitaanko eri asiakasryhmistä eri tietoja?
· Miten tarvittavat tiedot saadaan, ja paljonko tietojen saaminen maksaa?
· Missä muodossa tiedot rekisteröidään, ja miten tiedoista voi tehdä poimintoja
kampanjointia varten? Mikä on tiedonkeruun taso: yritys, kotitalous, yksilö?
· Mihin tietoja aiotaan käyttää, ja keillä on pääsy tietoihin?
· Miten tietoja päivitetään, ja kuka päivityksen hoitaa?
· Paljonko rekisterin perustaminen, ylläpito ja päivittäminen maksavat?
(Pöllänen 1999, 144 - 146, 155; Bergström & Leppänen 2003, 421.)
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Asiakkaan historiatietojen koetaan olevan asiakastietojen tärkein muoto. Nämä niin sanotut
kovat tiedot sisältävät yhteystiedot, mutta yhtälailla tietoja asiakkaan suhteesta yritykseen
sekä vuorovaikutustilanteiden lukumäärästä ja niiden rahallisesta arvosta. Kovia tietoja tarvi-
taan kohdistustietoina ja osa niistä saattaa selittää ostokäyttäytymistä. Näiden tietojen avulla
pystytään toimimaan asiakkaaseen päin. (Blomqvist ym. 1993, 72; Ålander 2000, 58.)
Primääritietoja (ns. pehmeitä tietoja) ovat ne tiedot, jotka yritys on hankkinut suoraan asiak-
kailta ja potentiaalisilta asiakkailta. Nämä tiedot sisältävät asenteita ja käyttäytymistä kos-
kevia tietoja. Niitä tarvitaan yrityselämässä lähinnä asiakaskontaktien laadun ja asiakkaan
sitouttamisen parantamiseksi. Pehmeiden tietojen hyväksikäyttö tehostaa ja syventää toimin-
taa, jonka ansiosta asiakassuhteen voidaan sanoa olevan aidosti vuorovaikutteinen. (Blomqvist
ym. 1993, 72; Ålander 2000, 58.)
Sekundääriset tiedot koskevat informaatiota, jonka yritys on hankkinut esimerkiksi ulkopuoli-
sista tietokannoista. Nämä tiedot voidaan jakaa edelleen neljään luokkaan: demografiset
tiedot, psykograafiset tiedot(asennetiedot), käyttäytymistiedot (elämäntyylitiedot) ja rahalli-
set tiedot). (Blomqvist ym. 1993, 72.)
Asiakastietovarannon tarkempia tietoja havainnollistaa alla oleva kuva sekä sitä seuraavat
kappaleet asiakastietovarannoista yksityiskohtaisemmin.
Yhteystiedot
(=lähetysrekisteri)
• henkilönimi, arvo
• osoite,
• puhelin,
• fax,
• sähköposti
• Yritysnimi
• (yksikönnimi)
Tulostiedot (=
ohjausrekisteri)
• asiakaskannattavuus
• henkilötehokkuus
(esimerkiksi myyjä)
• Toimenpidekannattavu
us
• toimintatason
laadukkuus
• tyytyväisyystulokset
Segmentointitiedot (=
kohdistusrekisteri)
• yritys- ja/tai
henkilösegmentointi
• rooli ostopäätöksessä
• asiakassuhdesegmento
inti
Infotiedot (=
kontaktirekisteri)
• koska, kuka, missä
asiassa, millä
välineellä, mitä
sisältäen, kenen
kanssa ollut
yhteydessä, myös
kääntäen
Käyttö- ja kokemustiedot
(= toimenpiderekisteri)
• koska viimeksi, kuinka
usein, mitä, kuinka
paljon, millä ehdolla
ostanut
• tyytyväisyyspalaute
ASIAKASTIETOVARANTO
Kuvio 2: Yrityksen asiakastietovarannon sisältö (Rope 2005, 594; Pöllänen 1999, 145 – 147.)
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Yhteystiedoiksi luokitellaan tiedot, joiden perusteella asiakkaalle lähetetään viestejä ja yh-
teydenottoja. Näiden tietojen kohdalla tarkat, oikeat ja ajan tasalla olevat tiedot ovat elin-
tärkeät. (Rope 2005, 594.)
Asiakkaan ostohistoriatiedot sekä palautteen antamat tyytyväisyystiedot tallennetaan käyttö-
ja kokemustiedoiksi. Niiden avulla voidaan kohdistaa tuotetarjontaa sekä tarjonnan ajoitta-
mista yksilöllisemmäksi. (Rope 2005, 594.)
Infotiedoilla pyritään tallentamaan kaikki asiakkaan ja yrityksen välinen viestintä. Infotiedon
tulee sisältää kaikki tapahtunut viestintä kaikissa asiakaskanavissa. Tämän asiakasrekisterin
lohkon merkityksellisyys korostuu yrityskoon ja tietokantojen käyttäjämäärän kasvaessa. (Ro-
pe 2005, 594.)
Segmentointitiedot sisältävät tietoja, joiden pohjalta asiakkaaseen voidaan kohdistaa oikean-
lainen markkinointi. Segmentointitiedot sisältävät business-to-business – markkinoinnissa sekä
yritystason että henkilötason luokittelutiedot. Tämän rekisterin tulee sisältää sellaiset tiedot,
jotka markkinoinnin sisällöllisessä eriyttämisessä ja viestin kohdistamisessa ovat merkitseviä.
(Rope 2005, 594.)
”Tulostiedot sisältävät asiakasrekisterin ja taloushallinnon tietojen yhdistelmänä mm. asia-
kaskannattavuus-, henkilöstötehokkuus-, toimenpidekannattavuus- ja myyjätehokkuustiedot.
--  asiakastietokannan tiedoista saadaan arvokasta toiminnan kehittämistietoa yhdistämällä
niitä toiminnan ja taloushallinnon seuranta- ja tulostietoihin.” (Rope 2005, 594.)
3.4 Data mining
Data Mining on suhteellisen uusi menetelmä, joka etsii useiden erilaisten tilastollisten mene-
telmien avulla suurista asiakastietomääristä asiakkaiden käyttäytymisestä ennalta arvaamat-
tomia syy- ja seuraussuhteita paremman päätöksenteon tueksi. Data Miningin eli tiedon-
louhinnan avulla pyritään löytämään riippuvuussuhteita tai -malleja eri tiedon elementtien
välillä sekä ennustamaan ja selittämään seurauksia.(Pöllänen 1999, 24 - 25; Mäntyneva 2003,
84.)
Tiedonlouhintaa käytetään erityisesti markkinointikampanjoiden suunnittelussa, asiakkuuksien
segmentoinnissa ja profiloinnissa, asiakasarvon analyysissa sekä muissa taloudellisissa ja liike-
toiminnallisissa mallinnuksissa. Analyysien avulla voidaan kehittää yrityksen omia strategisia
valintoja asiakkuuksien hallinnassa tai tarkastella eri tuotteita tai tuoteryhmiä. (Mäntyneva
2003, 85.)
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Tiedonlouhintaan pyrkivän tulee harkita louhinnasta saatava todellinen hyöty. Tietovarannon
tulee olla järjestelmässä yhdenmuotoisena integroituna tietona ja aineistoa tulee olla paljon,
jotta tiedonlouhinnasta saadut tulokset ovat luotettavia tai analysoitavissa. Aineiston tulee
muodostaa riittävän suuria segmenttejä, todennäköisyysmalleja ja asiakkaan tärkeitä tapah-
tumia. Näiden avulla voidaan suunnitella tietynlaista markkinointiviestinnän sisältöä tietynlai-
selle kohderyhmälle. Asiakkuudenhallinnan kannalta tiedonlouhintatekniikan toivotaan anta-
van suuntaa esimerkiksi markkinointibudjetin jakamisesta, segmentoinnista sekä eri kampan-
joiden kohteista. (Todman 2001, 259; Mäntyneva 2003, 85.)
Tiedon louhintaa on pääosin kahta erilaista: olettamusten todistaminen (Hypothesis verifica-
tion) sekä tietämyksen lisäämistä (Knowledge discovery). Olettamuksien tutkimisessa analyy-
tikolla voi olla aavistus eri muuttujien välisestä suhteesta tai riippuvuudesta ja kuinka voima-
kas se on. Yhdistämällä nämä aavistetut muuttujat todistetaan olettamus oikeaksi. Toisaalta
tiedonlouhinta voi tuoda esiin myös sellaisia analyyttisiä suhteita, joita ihminen ei osaa aavis-
taa. Tietämystä lisäävä tiedonlouhinta on palkitsevaa ja voi tuoda esiin tilastollisesti tärkeää
tietoa asiakkuuksista, mitkä eivät ole selitettävissä käytännön tasolla. (Todman 2001, 259.)
Parhaimmillaan tiedonlouhintaprosessi on oppimista omista asiakkuuksista, jossa ensin asete-
taan hypoteeseja esimerkiksi markkinoinnista. Muodostetut hypoteesit voidaan testata aidossa
ympäristössä kohderyhmällä ja tehdä tulosten perusteella muutoksia. Muutosten tekemisestä
seuraa uudet hypoteesit ja kaava voidaan toistaa oppien koko ajan uutta. Kokemusaineistoksi
tietoa voi käsitellä ja testata myös eri näkökulmista ja tulosten vaikutusta eri tekijöihin.
(Mäntyneva 2003, 86.)
Mäntyneva (2003, 87-88) jakaa tiedonlouhinnan menetelmät kahteen pääryhmään: kuvaile-
vaan ja ennustavaan menetelmään. Kuvailevia menetelmät voi jakaa edelleen viiteen tapaan.
1. Tiivistämällä voi koota suuria määriä tietoa informatiiviseksi yhteenvedoksi.
2. Visualisoimalla tieto pyritään muokkaamaan visuaaliseen muotoon.
3. Visuaalisilla välineillä mahdollistetaan tiedon tuottaminen yksinkertaisemmassa
muodossa, joka lisää ymmärrystä.
4. Tietoa voidaan yhdistellä muuttujien avulla, jolloin kyetään analysoimaan tie-
toalkioiden välisiä riippuvuussuhteita sekä ajallisen yhdistelyn avulla, jolloin pyritään
analysoimaan ajan kuluessa kehittyvää ostokäyttäytymistä.
5. Ryvästelyllä, jonka keskeinen käyttökohde on halutut kriteerit täyttävä seg-
mentointi, tieto ryhmitellään tarkoituksenmukaisesti analysoitavien tietoalkioiden vä-
lisin suhtein.
(Payne 2006, 248.)
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Ennustamiseen pyrkivän tiedonlouhinnan tarkoitus on olemassa olevan aineiston perusteella
ennustaa tulevaa. Ennustamiseen voidaan käyttää regressioanalyysia, päätöspuumallia, neu-
roverkkoa tai sääntöperusteista analyysiä.
· Regressioanalyysin pohjalta pyritään ennustamaan, mitä selitettävän muuttujan
arvolle tapahtuu, kun selittävän muuttujan arvo muuttuu.
· Päätöspuumallin avulla rakennetaan oksanhaaroista ratkaisuvaihtoehtoja. Eri
ratkaisuvaihtoehdot johtavat uusiin ratkaisuihin ja näiden avulla voidaan laskea eri
ratkaisuvaihtoehtojen todennäköisyyksiä.
· Sääntöperusteista analyysiä kutsutaan päätöspuumallin jatkoanalyysiksi. Sillä
pyritään kohdentamaan markkinointia entistä tarkemmin lisäämällä esimerkiksi de-
mografisia määrittelysääntöjä.
· Neuroverkko on verrattavissa hermostoon. Ne ovat ei-lineaarisia ennustemalle-
ja, joiden kyky ennustaa paranee datan lisääntyessä.
Hermoverkkoja käytetään ennustamaan sekä ryhmittelemään todennäköisiä tulemia käytettä-
vissä olevan datan perusteella sekä segmentoimaan ne. Hermoverkko on paljon käytetty me-
netelmä, jolla voidaan tehokkaasti ennustaa asiakaskäyttäytymistä. Hermoverkko ei kuiten-
kaan selitä muuttujien välisiä suhteita. Yhteyksien selittämiseen voidaan käyttää hermover-
kon lisäksi esimerkiksi päätöspuumallia, joka helpottaa yrityksen päätöksentekoprosessia.
(Mäntyneva 2003, 88 - 89; Payne 2006, 250.)
3.5 Tietosuoja
Asiakastietokannan luomisessa kannattaa ottaa huomioon henkilötietolain säännökset ja tie-
tosuojaan liittyvät määräykset. Kaikkea tietoa ei ole luvallista säilyttää tietokannassa, jos ei
tiedon käyttötarkoitus ole selvillä. (Bergström & Leppänen 2003, 421.)
Asiakastietoa keräävän yrityksen on mietittävä missä määrin ja kuinka syvällistä tietoa se
haluaa asiakkaasta kerättävän. Tiedonkeruun tulee tapahtua asiakkaan luvalla ja asiakkaalla
on oikeus poistattaa haluamansa tiedot, joiden tallentamisen hän kokee tarpeettomaksi. Re-
kisterissä saa olla tallennettuna asiakkaan perustietoja sekä muuta yksityisyyttä loukkaama-
tonta materiaalia. (Ålander 1998, 35; Peelen 2005, 106.)
Ulkopuolisista lähteistä hankittu asiakastieto saa olla käytössä vain yhden toimenpiteen ajan.
Myös asiakassuhteen katkeamisen hetkellä asiakkaan tiedot on poistettava rekisteristä, eikä
niitä saa sen jälkeen hyödyntää. (Ålander 1998, 35.) ”Henkilötietojen säilyttämisaikaa koske-
vat säännökset merkitsevät sitä, että henkilörekisteri, joka ei enää ole tarpeellinen rekiste-
rinpitäjän toiminnan kannalta, on hävitettävä, jollei siihen talletettuja tietoja ole erikseen
33
säädetty tai määrätty säilytettäviksi tai jollei rekisteriä siirretä lain 35 §:ssä tarkoitetulla
tavalla arkistoon (HetiL 34 § ja 35)” (Tietoa rekisterinpitäjälle 2008).
Turhan tiedon kerääminen voi muodostua rasitteeksi jos asiakas huomaa hänestä kerätyn epä-
olennaisen tiedon määrän. Asiakas voi kokea tiedot urkinnaksi sekä oman yksityisyyden louk-
kaamiseksi. Onkin määriteltävä, missä kulkee niin sanottu henkilökohtaisuuden raja, jonka
ylitettäessä voidaan suututtaa asiakas. Jos yrityksen oma asenne ja tarkoitusperät ovat avoi-
met, asiakkaat voivat olla halukkaampia antamaan itsestään enemmän tietoa. Tällöin yrityk-
sen tulee vakuuttaa asiakas siitä, että tietoa kerätään asiakkaan eikä yrityksen etuja ajatel-
len. (Peelen 2005, 106.)
Ulkopuolisesta lähteestä tietokantoihin ja rekistereihin tallennetun tiedon säilyttämisestä ja
luvanvaraisuudesta on säädetty tietosuojalaissa. Tietosuoja- sekä henkilötietolaki asettavat
tiettyjä yleisvelvoitteita rekisterinpitäjille henkilötietojen käsittelyssä. Lakia sovelletaan
automaattiseen henkilötietojen käsittelyyn sekä myös muuhun henkilötietojen käsittelyyn
silloin, kun henkilötiedot muodostavat tai niiden on tarkoitus muodostaa henkilörekisteri tai
sen osa.(Henkilötietolaki 2008.)
Tietosuojalain periaatteiden mukaan kerätyn tiedon tulee olla kaikissa tapauksissa asianmu-
kaista rekisterinpitäjän toiminnan kannalta. Asiakkaasta voidaan kerätä tietoa vain hänen
suostumuksellaan tai kun asiakkaalla on asianmukainen yhteys rekisterinpitäjän toimintaan
(esimerkiksi asiakassuhde tai jäsenyys). (Tietoa rekisterinpitäjälle 2008.)
Ennen tiedonkeräystä yritykseltä tai rekisterinpitäjältä voidaan vaatia suunnitelmaa henkilö-
tietojen käsittelyyn. Tietojen tulee olla suunnitellun mukaisesti kerättyyn tarkoitukseen vält-
tämätöntä sekä virheetöntä. Yrityksen tulee osata määritellä tiedon käsittelytarkoitus, jotta
tietoa voidaan säilyttää rekisterissä. Henkilötietojen keräämisen tulee olla yrityksen toimin-
nan kannalta tarpeellista ja asiallisesti perusteltua. Miltä tahansa henkilötietorekisteriltä
vaaditaan käyttötarkoitussidonnaisuutta. Se tarkoittaa tiedon käyttöoikeutta vain niihin toi-
mintoihin, jota varten se on kerätty. Tietoja ei saa käyttää mihinkään muuhun tarkoitukseen.
(Tietosuoja turvaa oikeutesi 2008; Tietoa rekisterinpitäjälle 2008.)
Kenenkään yksityisyyttä ei saa vaarantaa. Tietosuojalain vaatimus onkin, että rekisterinpitäjä
käsittelee henkilötietoja laillisesti, noudattaa huolellisuutta ja hyvää tietojenkäsittelytapaa
sekä toimii niin, ettei rekisteröidyn yksityiselämän suojaa tai muuta yksityisyyden suojaa tur-
vaavia perusoikeuksia rajoiteta. Saman lailla rekisterissä olevan henkilötietoja velvoitetaan
suojaamaan. Rekisterinkerääjän tulee huolehtia kerättävien ja käsiteltävien henkilötietojen
suojaamisesta. Kenenkään tietoja ei saa luovuttaa asiattomille. Yritysten tulee olla tarkkana,
ettei asiakastietoja tahallisesti tai tahattomasti hävitetä, muuteta, luovuteta, siirretä tai
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muuten kohdella laittomasti. Suojaamisvelvoitteeseen kuuluu myös tietoturvan pitävyydestä
huolehtiminen. (Tietosuoja turvaa oikeutesi 2008; Tietoa rekisterinpitäjälle 2008.)
Yrityksen tai minkä tahansa henkilötietorekisteriä pitävän organisaation tulee laatia sekä
asettaa saataville yrityksen rekisteriseloste. Rekisteriselosteessa rekisterinpitäjä määrittelee
keskeiset rekisterinpidon vastuut, henkilötietojen käyttötarkoitukset, tietosisällöt sekä muun
muassa henkilötietojen luovutuksia sekä suojaamisia koskevia tietoja. (Tietoa rekisterinpitä-
jälle 2008.)
4 Asiakastiedon hallinta
Yrityksen asiakasmuisti koostuu asiakastiedoista, asiakaskohtaamisissa syntyvään henkilöstön
asiakasmuistista sekä yrityksen valmiuksista saada tieto käyttöön kohtaamistilanteissa. Näin
asiakkuuden hallinta ja siihen liittyvä asiakastiedon hallinta käsittää koko organisaation, joten
koko henkilöstön tulisi prosessiin myös sitoutua ja osallistua. Oppivan asiakassuhteen ja asia-
kasmuistin kehityksen perusta on tiedon talteen ottaminen ja sen hyödyntäminen. Jokainen
kontakti asiakkaan kanssa voi tuottaa hyödyllistä tietoa liiketoiminnan kannalta, joten tiedon
keräämisen merkitys korostuu jokaisessa yksikössä. (Pöllänen 1999, 142; Kumar 2006, 39.)
Asiakkuudenhallintastrategian jalkauttamisessa ensimmäisenä tulee pyrkiä henkilöstön sitout-
tamiseen. Koko henkilöstön sitoutuminen ja osallistuminen oleellisen tiedon hankintaan ja
päivittämiseen lisää tiedon arvoa. Yhteistyön korostuminen ja vastuun lisääntyminen organi-
saatiossa johtaa usein strategian hyväksyttämisprosessin nopeutumiseen. Yrityslaajuisen si-
toutumisen tulisi jalkauttaa organisaatiossa ylhäältä alaspäin. Jos johto ei hyväksy muutoksia
tai noudata uutta strategiaa, niin henkilöstökään ei usko muutosten tuomiin hyötyihin. Asia-
kastiedon hallintaan vaikuttavien työohjeiden sekä järjestelmien omaksumisen taas tulisi
kulkea organisaatiossa alhaalta ylöspäin, sillä juuri henkilöstö tätä osaamista tarvitsee. Toi-
mivan asiakashallinnan edellytys on siihen investointi niin, että kokonaisratkaisusta saadaan
toimiva ja tarkoituksenmukainen. (Kumar 2006; 39.)
Asiakastiedon kerääminen, jalostaminen ja hyödyntäminen on investointi, jonka panos-tuotos-
suhdetta tulisi arvioida säännöllisesti. Investoinnista seuranneita tuottoja on vaikea arvioida
yrityksen talouden kannalta, mutta ainakin tiedon määrä suhteutettuna asiakassuhteeseen ja
–arvoon on hyvä mittari arvioitaessa tarvittavaa tiedon määrää eri segmenteissä. Pienasiak-
kaalta ei kannata kerätä tietoa samalla laajuudella ja syvyydellä kuin avainasiakkaalta. (Pöl-
länen 1999, 147.)
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4.1 Käyttöympäristö
Yrityksissä asiakkuudenhallintajärjestelmiä ja asiakastietoja käyttää yhä useampi yksikkö.
Tietoja tarvitsevat muun muassa myynti, asiakaspalvelu, laskutus, logistiikka ja analyytikot.
Näin ollen asiakkuudenhallinnan jalkauttamisessa ovat avainroolissa teknologian lisäksi myös
henkilöstö. Ja mitä enemmän yrityksellä on henkilökohtaiseen vuorovaikutukseen liittyviä
kontakteja asiakkaan kanssa, sitä tärkeämpi on henkilöstön rooli asiakasprofiloinnissa. (Pöllä-
nen 1999, 127 - 128; Kumar 2006, 66.)
Yrityksen tulee kannustaa ja motivoida henkilöstöään asiakkuudenhallintaan. Jos yrityksen
toimintakulttuuri on asianmukainen ja asiakastietojen päivittäminen on helppoa ja nopeaa
esimerkiksi heti palvelun yhteydessä, on työntekijäkin helpompi motivoida tekemään oman
osuutensa tietojen tallentamiseksi. Jos asiakkuudenhallinta on uutta yrityksessä, on henkilös-
tö hyvä ottaa mukaan muutoksen suunnitteluun ja totuttaa heidät yrityksen uuteen strategi-
aan. Ilman henkilöstön sitoutumista ja osaamista asiakastiedon hallintakin epäonnistuu. (Stor-
backa, Sivula & Kaario 2000, 148; Kumar 2006; 66.)
Jotta asiakastiedon käyttäjät sitoutetaan asiakastiedon hallintaan, tulee kiinnittää huomiota
kolmeen seikkaan. Työntekijöiden vastustuksen ehkäiseminen, motivaatio ja koulutus sekä
tiedon saatavuus ovat tärkeitä askeleita hyvään asiakastiedon hallintaan. Yrityksessä tapahtu-
vat muutokset johtavat aina enemmän tai vähemmän muutosvastarintaan. Henkilöstössä ta-
pahtuvaa vastustusta tulisi ehkäistä muuttamalla vastustuksen energia positiiviseksi. Kohtuul-
linen vastustus on kuitenkin aina parempi kuin apatia. Vastustuksesta on myös hyötyä, sillä
reaktiot kertovat johdolle mikä toimii ja mikä ei. Sillä saavutetaan muutosta ja johto oppii
miten muutos saadaan onnistumaan. Vastustus osoittaa, että myös välittää asiasta. Johdon
tehtävänä on kääntää vastustus myönteiseksi käyttäytymiseksi. Vastustusta voi yrittää muut-
taa tehokkaan viestinnän avulla sekä tiedon saatavuuden parantamisella. Esimerkiksi sisäiset
markkinointikampanjat aiheesta tai erilaiset kannusteet sekä jatkuva tiedottaminen muuttaa
henkilöstön suhtautumista tiedon hallinnan suhteen. Johdon tulee korostaa työntekijöiden
työn ja osallistumisen tärkeyttä oikean asiakastiedon ylläpitämiseksi sekä kannustaa ihmisiä
keskustelemaan asiasta. Koko organisaatio on hyvä vakuuttaa siitä, että tiedon ja palvelun
tulee olla yhdenmukaista koko palveluympäristössä. Työtapojen muuttuessa, heille pitää jär-
jestää asianmukaista koulutusta ja opastusta asiakastiedon hallinnasta. Kaikkien yrityksen
asiakasrajapinnassa työskentelevien tulee tietää miten ja mitä tietoa kerätään ja tallenne-
taan sekä miten olemassa olevaa tietoa hyödynnetään. (Kumar 2006, 66; Storbacka ym. 2000,
142 – 143.)
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Kuvio 3: Asiakastietojen käyttöympäristö (Storbacka ym. 2000, 150)
Asiakastiedon hallintaa ja vastuualueita organisaatiossa on hyvä jakaa, jotta sovellukset voi-
vat tuottaa arvoa käyttäjille ja asiakkaille. Asiakastietopääoman turvaaminen sekä organisaa-
tion oppiminen edellyttää henkilöstöltä kuitenkin halua ja kykyä jakaa asiakastietonsa muiden
kanssa. Haluun voidaan vaikuttaa suunnittelemalla henkilöstön kannustejärjestelmät tiedon
jakamista tukeviksi ja kykyyn voidaan vaikuttaa kehittämällä tietojärjestelmiä sekä muutta-
malla organisaatiorakenteita ja toimintamalleja asiakastiedon kulkua edistäviksi. Tiedon saa-
tavuus on tärkeää koko organisaatiossa, jotta käyttäjät voivat nähdä tiedon tallentamisen
vaikutukset ja tulokset (palkitseminen) ja hyödyntää niitä koko sovelluksen käyttöympäristös-
sä. (Kumar 2006, 66; Storbacka ym. 2000, 142 – 143.)
4.2 Keräys ja ylläpito
Nykypäivänä asiakastietovirtaa pulppuaa joka paikasta. Tietokantoihin päivitettävää tietoa
tulee myynnin, asiakaspalvelun, postin, puhelimen, faksin, sähköpostin ja muiden yhteyksien
kautta. Ilman toimivaa hallintajärjestelmää tietoa on mahdoton tallentaa jaettavaksi. Siksi
asiakastiedon hyödyllisyyden kannalta kaikki asiakastieto tulee kerätä yhteen päätiedostoon.
Tietojen keräys tai päivittyminen tähän tiedostoon tapahtuu joko automaattisesti, manuaali-
sesti, asiakkaan toimesta tai ostamalla ulkopuolelta. On hyvä pitää yllä asiakkaiden profiilia
ja muokata sitä ajanmukaiseksi ja yrityksen, henkilöstön ja asiakkaan käyttöön sopivaksi.
(Storbacka ym. 2000, 142 - 143; Pöllänen 1999, 127 - 128; Mäntyneva 2003, 64.)
Pölläsen esittelemän oppivan asiakassuhteen rakentamiskaavan mukaan tulee aina tilaisuuden
tullen kysyä asiakkaan tarpeista ja haluista. Asiakaskontakti mahdollistaa asiakasprofiilin tar-
kentamisen asiakaskohtaamisessa kerätyn tiedon perusteella. Oppivassa asiakassuhteessa on
tärkeää tallentaa tarkentuneet profiilitiedot asiakastietojärjestelmään koko organisaation
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hyödynnettäväksi. Profiilitietojen avulla voidaan edelleen yksilöllistää tarjontaa juuri asiak-
kaalle sopivaksi. Kontaktin lopputuloksen perusteella voidaan analysoida tulokset, oppia ja
kysyä lisää asiakkaasta. Aktiivisen kysymisen ja sen seurauksena syntyvän dialogin avulla yri-
tys ottaa asiakkaan mukaan suhteen kehittämiseen ja hankkii uutta tietoa asiakkaasta asiak-
kaan ehdoilla. (Pöllänen 1999, 107.)
Asiakastietoja päivitetään ja asiakas profiloidaan asiakaskontaktissa tapahtuvan tiedon vaih-
dannan avulla. Asiakaskontakti voi tapahtua millä tahansa organisaatiotasolla ja merkitsevien
tietojen tallentaminen on tärkeää niin oman kuin muidenkin yksiköiden kannalta. Yhä use-
ammin asiakas on valmis myös itsenäisesti päivittämään tietojaan. Internetissä toimivat yri-
tyksen tilauskannat ovat hyvä keino kerätä asiakkaasta perustietoa kustannustehokkaasti.
Internetissä voidaan tarjota myös esimerkiksi extranet –palvelua, jossa asiakas voi itse muoka-
ta profiiliaan ja näin auttaa myös yritystä hallitsemaan asiakastietojaan. (Pöllänen 1999, 127 -
128; Storbacka ym. 2000, 148.)
Tietokantojen tietovarantoa voidaan ohjata määrittämällä, mitkä tiedot asiakkaasta ovat
merkitseviä liiketoiminnan kannalta. Eri yksiköt tarvitsevat erilaisia tietoja ja usein yritykses-
tä löytyykin useampi tietokanta asiakastiedolle. Henkilöstön tulee välttää päällekkäisen tai
ristiriitaisen tiedon vientiä useaan tai samaan tietokantaan, jotta järjestelmät eivät ajan
kuluessa ylikuormitu tai tieto ei huku epäolennaiseen. Automaattiset tietokantapäivitykset
tekevät asiakastiedon hallinnasta hieman helpompaa. Esimerkiksi osoitetietojen säännöllinen
päivittämättä jättäminen vaikuttaa nopeasti asiakastiedon laatuun. Tietokantajärjestelmissä
voidaan määrittää kriteerit, joilla asiakasta seurataan ja profilointi tapahtuu automaattisesti.
Tietokantoihin voidaan esimerkiksi ajaa osoitetietopäivitykset tai yrityksien yritysrekisteritie-
toja. Järjestelmä voidaan ohjelmoida niin, että kun asiakkaan käyttäytyminen tai jokin muu
asiakassuhteen kehittämisen kannalta muuttuu, tietokanta päivittää asiakkaan profiilin auto-
maattisesti vastaamaan uutta tilannetta. (Pöllänen 1999, 127 - 128.)
4.3 Hyödyntäminen
Asiakastietovarantoa hyödynnetään tavallisesti kahteen eri käyttötarkoitukseen. Tietoa käyte-
tään asiakaskannan johtamiseen sekä yksittäisten asiakassuhteiden hoitamiseen. (Pöllänen
1999, 148.)
Johtamisessa hyödynnettävän tiedon käyttö on strategista. Strateginen tiedonkäytön on tar-
koitus ohjata yrityksen liiketoimintaa ja sen strategisia päätöksiä. Johtamiseen käytettävä
tiedon hyödyntäminen voidaan jakaa edelleen kahteen käyttöalueeseen, jotka ovat toiminnan
kehittäminen ja toiminnan ohjaaminen. Toiminnan kehittämisellä tarkoitetaan yrityksen uutta
tarjoomaa tai prosesseja sekä entistä parempia ja tehokkaampia olemassa olevia prosesseja,
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jotka luodaan asiakastietoja hyödyntämällä. Toiminnan ohjaamisella taas pyritään enemmän-
kin analysoimaan tietokantaa asiakkuuden näkökulmasta. Strategisiin päätöksiin vaikuttavia
analyysejä kootaan, yhdistellään ja jalostetaan analyysityökalujen avulla operatiivisten tieto-
järjestelmien sisältävästä tietovarannosta. Yrityksen päätöksentekijät analysoivat asiakastie-
toja tietovarantoon kytkettyjen info- ja ohjausjärjestelmien kautta löytääkseen uusia näkö-
kulmia asiakaskannan rakenteeseen ja arvon kehittämiseen. (Pöllänen 1999, 149 - 151; Stor-
backa 2003, 83 – 87.)
Asiakassuhteiden hoitamissa käytetään tietoa taktisesti, osana päivittäistä työrutiinia. Takti-
sesti asiakastietoa käyttää asiakasrajapinnassa työskentelevä henkilöstö, jossa tarvittavaa
tietoa kerätään, päivitetään ja hyödynnetään asiakastietovarantoa hyödyntävien operatiivis-
ten järjestelmien kautta. Myös taktisen käyttötarkoituksen voi jakaa kahteen eri toimintoon,
jotka ovat asiakasdialogi ja toinen henkilöstödialogi. Asiakasdialogista puhutaan kun yritys
asiakkuuden aikana harjoittaa järjestelmällistä tietojen vaihdantaa asiakkaan saman hyödyn
lisäämiseksi ja asiakkuuden lujittamiseksi. Henkilöstödialogista tiedon käyttötarkoituksena
puhutaan silloin kun tietoja levitetään organisaation sisällä, jotta työntekijät saavat tarvitta-
vat asiakastiedot sekä omaa työtään, että koko toiminnan kehittämistä varten. Asiakastietoja
käytetään jokaisessa asiakaskohtaamisessa, siksi asiakasta palveleva työntekijä tarvitsee tie-
tyn määrän tietoa parantaakseen kohtaamiskokemusta. (Pöllänen 1999, 149; Storbacka ym.
2000, 148; Pöllänen 1999, 149, 152.)
5 Asiakassuhdemarkkinointi
Markkinointi on kaikkien niiden toimenpiteiden järjestelmällistä ja säännöllistä suunnittelua
ja toteutusta, joiden tuloksena on yrityksen ulkopuolisten henkilöiden selvästi ilmaisema ak-
tiivinen kiinnostus markkinoijan tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan. (Vuolle 2002, 44.)
Asiakassuhdemarkkinointi on taloudellisesti kannattavien, lojaalien pitkäaikaisasiakkaiden
asiakassuhteen luomista ja kehittämistä, jolla pyritään vuorovaikutteisuuteen. Asiakassuhde-
markkinoinnilla pyritään asiakassuhteen molemminpuoliseen sitoutumiseen sekä suhteesta
hyötymiseen. ( Lahtinen, Isoviita & Hyvönen 1994, 29.)
5.1 Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet
Asiakassuhdemarkkinoinnin peruspäätavoite on, että markkinointi on asiakassuuntautunutta,
jossa jokaista asiakasta palvellaan yksilönä. Hyvän asiakassuhdemarkkinoinnin avulla saavute-
taan uskollinen asiakas, joka mahdollistaa kannattavuuden pitkällä aikavälillä. (Lahtinen ym.
1994, 29.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on koko yritysympäristön kokonaisvaltainen asiakkai-
den hallinta. Koko organisaatiolle yhteinen tavoite-tehtävä on laadun ja asiakaspalvelun to-
teutuminen. Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii siis kokonaisvaltaisempaan asiakkuuksien hoi-
toon, kuin aikaisemmat markkinointinäkemykset. Lähtökohtana onkin, että yrityksen markki-
nointipäätösten tekijöiden ja toteuttajien, laadun tuottajien ja asiakaspalvelutehtävissä toi-
mivan henkilöstön tulee toimia tiiviisti yhteistyössä ja yhteisten tavoitteiden mukaisesti.
Asiakaspalvelun tehtävä asiakassuhdemarkkinoinnissa on suuri, sillä he käyvät hyvin paljon
dialogia asiakkaiden kanssa ja heitä voidaan pitää lupausten täyttäjinä tai toisaalta pettymys-
ten paikkaajina. (Lahtinen ym. 1994, 30.)
Yksi asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteista on saada uskollisia kanta-asiakkaita ja näin ollen
myös mahdollisia yrityksen ja tuotteiden puolestapuhujia.  Sen avulla asiakkaan sitoutunei-
suus kasvaa ja asiakassuhteessa kuljetaan eteenpäin. Asiakasuskollisuutta on kuvattu Asia-
kasuskollisuuden tikapuilla, jossa on luokiteltu asiakassuhteen muodostuminen toivotulla ta-
valla potentiaalisesta asiakkaasta referenssiasiakkaaksi.  Asiakassuhde on silloin parhaimmil-
laan, kun kanta-asiakas ostaa paljon tai usein ja kertoo yrityksestä eteenpäin muille. Asiakas-
luokittelusta kerrotaan lisää segmentoinnin luvussa 5.2. (Korkeamäki, Lindström, Ryhänen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 146; Lahtinen ym. 1994, 31 – 34.)
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Kuvio 4: Asiakasuskollisuuden tikapuut (Lahtinen ym. 1994, 31)
Suhdemarkkinoinnin periaate kannattaa, kun se on rakennettu henkilösuhteiden pohjalta.
Huono maine tulee yritykselle kalliiksi ja menetettyjä asiakkaita on vaikea saada takaisin. Se
ei kuitenkaan ole mahdotonta, jos yritys on rakentanut ympärilleen tehokkaan palautejärjes-
telmän, jonka avulla palaute saadaan käsiteltyä nopeasti ja asiakkaalle vastataan tilanteen
edellyttämällä tavalla.  (Lahtinen ym. 1994, 31 – 34.)
Asiakasuskollisuus on usein kiinni yhdestä yrityksen työntekijästä, jolle asiakas haluaa olla
uskollinen. Luottamus ja uskollisuus tulisi pyrkiä laajentamaan koko yritykseen niin, ettei
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koko asiakasta menetetä, jos kyseinen henkilö lähtee yrityksestä. Asiakassuhdetta täytyy pi-
tää yllä ja vaalia, sillä myös kilpailijat ovat kiinnostuneita potentiaalisista uusista asiakkaista.
Heidän tavoitteensa on murtaa kilpailijan asiakassuhde asiakkaaseen ja parantaa omaa ase-
maansa markkinoilla. Yksittäisiä kauppoja voi joutua tekemään kannattamattomina, jotta
asiakkuus säilyy ja uskollisuuden myötä muuttuu kannattavaksi. Suhdemarkkinoinnin tulee olla
pitkäaikaista ja tehokasta, jolla saavutetaan yrityksen puolestapuhujia ja ilmaista mainosta.
(Lahtinen ym. 1994, 31 – 34.)
Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat siteet lisääntyvät asiakassuhteen edetessä. Suhteen alku-
vaiheessa siteet ovat rahalliset, jolloin kilpaillaan edullisuudella ja houkutellaan asiakkaita
alennuksilla ja lahjoilla. Asiakassuhteessa ei tällöin koeta erilaistamista ja kilpailuetua on
vaikea pitää yllä. Suhteen syventämisen ensimmäisessä vaiheessa hintakilpailulla voi olla tu-
hoisat seuraukset. Pysyvyyttä tavoiteltaessa on rahallisten siteiden lisäksi suhteeseen muo-
dostunut sosiaalisia ja henkisiä siteitä, kuten henkilökohtaisen viestinnän lisääntyminen sekä
toiveiden ja tarpeiden tunnistaminen. Sosiaaliset siteet eivät vielä kuitenkaan täysin korvaa
rahallisia siteitä. Tässä vaiheessa tuotteita voidaan kuitenkin räätälöidä yhä enemmän. Myös
henkilökohtainen muistaminen, kuten tervehdykset ja lahjat ovat tärkeitä. Suhteen lujittumi-
sen viimeisessä vaiheessa asiakas kokee asiakassuhteessa myös rakenteellisia sidoksia, joka
tarkoittaa sitä, että yritys tarjoaa niin yksilöllisiä ja ainutlaatuisia hyödykkeitä, että niiden
korvaaminen olisi asiakkaalle todella vaikeaa ja aikaa vievää. Tällöin asiakkaan toimintaa on
tehostettu niin paljon, että suhteesta on vaikea luopua. Uskollisuuden lisääntyessä asiakas
vähentää ostoja muilta, keskittää ja kokeilee yrityksen muita tuotteita. Asiakkuuden syventy-
essä massamarkkinointia kannattaa vähentää, sillä sille ei ole enää tarvetta tai asiakas voi
kadottaa yksilöntunteensa. (Lahtinen ym. 1994, 31 – 34.)
Markkinointiviestinnäksi määritellään yrityksen yksisuuntainen viestintä, jossa yritys viestii
aktiivisena jäsenenä. Viestinnän keinona yritys valitsee sanoman sekä kanavan, jonka välityk-
sellä se lähettää viestin valitsemalleen kohderyhmälle, jonka se olettaa kuuluvan yrityksen
nykyisiin tai potentiaalisiin asiakkaisiin. (Mäntyneva 2003, 10.)
Yritykselle ehkä tärkein asiakassuhdeviestinnän tavoite on kannattavuuden lisääminen. Kan-
nattavuuteen vaikuttaa Blomqvist ym. (1993, 147) mukaan laatu, asiakasvaihtuvuus, henkilös-
tön vaihtuvuus ja tuottavuus. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritään pitkäaikaisiin ja kannatta-
viin asiakassuhteisiin. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena ei ole hetkellinen myynnin kas-
vu, sillä usein polku potentiaalisesta asiakkaasta kanta-asiakkaaksi on yritykselle kannattama-
tonta. Suhde muuttuu kannattavaksi kun asiakassuhde lujittuu. Tällöin kassavirta lisääntyy
jatkuvien tilausten ja ostojen määrän lisääntyessä sekä hintoja korotettaessa. Tyytyväiset
asiakkaat ovat valmiita maksamaan myös korkeampaa hintaa. Kun asiakaskanta vakiintuu,
kalliit uusasiakashankinnat vähentyvät, mutta samalla referenssiasiakkaat lisääntyvät. Huolel-
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lisen asiakassuhdemarkkinoinnin myötä on helpompaa saavuttaa suurta markkinaosuutta. Us-
kollisuus ei tarkoita kuitenkaan välttämättä kannattavuutta. Yrityksen on suunniteltava tar-
kasti, kenen kanssa suhdetta halutaan tulevaisuudessa kehittää. Pitkäaikainen asiakastyyty-
väisyys sekä kiinteä asiakassuhde ovat tulevaisuuden menestyksen mittareita. Asiakassuhde-
markkinointi on siis investointi tulevaisuuteen, sillä mitä pidempi ja kannattavampi on suhde,
sitä suuremmat ovat myös tuotot. (Grönroos 2001, 326 - 327; Lahtinen ym. 1994, 35 – 39.)
5.2 Segmentointi
Segmentointi tarkoittaa markkinoiden lohkomista jonkin kriteerin perusteella eri asiakasryh-
miin. Segmentti on sisäisesti homogeeninen, eli segmentillä pyritään määrittämään asiak-
kuuksien luokat esimerkiksi samanlaisten tarpeiden mukaan. Erilaisilla segmenteillä taas ero-
tetaan asiakkaiden erilaisia kriteerejä. (Lahtinen ym. 1994, 60; Ålander 1998, 30.)
Segmentoinnin perusolettamus on, että eri markkinoilla ja asiakasryhmillä on erilaiset perus-
teet ostopäätöksille. Segmentoinnin sanotaan olevan yksi vanhimmista markkinoinnin termeis-
tä ja sitä voidaan pitää yhtenä markkinoinnin peruskäsitteistä. Se liittyy markkinoinnin suun-
nitteluprosessiin ja kohderyhmien määrittämiseen, jossa ryhmitellään asiakkaat keskenään
samanlaisista asiakkaista koostuviin ryhmiin.  Markkinoinnissa on huomattu, että on taloudel-
lisempaa ja tuloksellisempaa eriyttää ja kohdistaa markkinointi, kuin markkinoida samalla
lailla kaikille. Ryhmille on aletty markkinoida eri tuotetta käyttäen eri markkinointikeinoja
erilaisin perusteluin. Segmentoinnista käsitteenä voidaan puhua, kun käytetään menetelmän
joko tyyppisegmentointia tai segmentointia asiakassuhteen vaiheen mukaan.  Nämä eri seg-
mentoinnin tyypit esitellään myöhemmin tässä luvussa. (Lahtinen ym. 1994, 60; Bergström &
Leppänen 2003, 130.)
Segmentoinnin merkitys on korostunut markkinoinnissa. Segmentoinnin avulla pyritään löytä-
mään pienempiä, kiinteitä ja sisäisesti homogeenisiä joukkoja. Kohdistamalla joukkoon vai-
kuttava markkinointi voidaan saavuttaa yleensä parempi tulos, sillä kaikkea kaikille merkitsee
nykyään samaa kuin ei mitään kenellekään. Segmentointi on markkinoinnin kohdistamisen
lisäksi hyödyllinen tuotetarjonnan työstämisen perustana. Markkinointiresurssien puutteen syy
löytyy yleensä segmentoimattomista markkinoista.  Segmentillä käsitetään se kohdejoukko,
jolle tuote on suunniteltu ja rakennettu. Segmentin käsite on kuitenkin hankala, sillä seg-
menttiin voi kuulua olematta asiakas ja toisaalta yrityksen asiakas voi olla kuulumatta kuiten-
kaan mihinkään segmenttiin. Tarkoituksena on kuitenkin, että kohteeksi valitaan parhaat
liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmät, johon yrityksellä on resursseja ja
osaamista. Segmentin valintaan tulee kiinnittää huomiota. Seuraavana esiteltävät ominaisuu-
det tulee analysoida, kun valitaan segmenttejä ja valintaan vaikuttavia tekijöitä.
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· maantieteellinen tai henkinen läheisyys
· volyymi, segmentin suuruus
· tuottomahdollisuus, segmentistä saatava kate
· ostopäätöskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa
· segmentin kehitysvaihe, kasvavat vs. pienenevät kohteet
· kilpailutilanne segmentillä
· investointivaateet
· riskit
· segmenttienergisyys
· johdon tahtotila
Segmentoinnin toteuttamiseen liittyvä mielettömältä tuntuva ajatusmalli onkin siinä, että
mahdollisuus saada paljon toteutuu vain luopumalla paljosta (markkinapotentiaalia). (Rope
2005, 153 – 159.)
Segmenttien muodostuksen jälkeen yritys valitsee itselleen sopivat segmentit, joiden tarpei-
siin se haluaa ja kykenee vastaamaan. Segmentointistrategian voi valita kolmella eri tavalla.
Segmentoimaton strategia tarkoittaa sitä, että yritys ei harjoita segmentointia. Yleensä täl-
laisella yrityksellä on suurtuotannon etuja esimerkiksi matalat tuotanto- ja mainontakulut.
Nykyään segmentoimattomat markkinat ovat kuitenkin lähes olemattomat ja massamarkki-
nointi on vähentynyt.
Selektiivisessä segmentoinnissa koko markkinat on täydellisesti segmentoitu. Tällöin yrityksel-
lä on resursseja tyydyttää useiden segmenttien tarpeet kannattavasti ja jokaiselle segmentille
kehitetään erilaiset ohjelmat ominaispiirteiden mukaisesti. Yrityksen on ratkaistava mitkä
segmentit takaavat parhaan tuloksen ja mitä strategiaa yritys niihin käyttää.
Keskitetyssä strategiassa yritys tavoittelee yhtä kapeaa asiakassegmenttiä tarkoin määritellyin
kriteerein ja määritellyllä markkinointiohjelmalla. Tämä strategia on hyvin usein pienyritys-
ten strategia, joiden resurssit halutaan käyttää yhteen segmenttiin täyttämällä sen tarpeet
ylivertaisesti. Yritykset voivat valita joko täysin keskitetyn strategian tai rajatun keskitetyn
strategian, johon mukaan valitaan yhdestä kolmeen tärkeintä segmenttiä. (Rope 2005, 161;
Bergstöm & Leppänen 2003, 137.)
Segmentointia voidaan toteuttaa segmentointimallien mukaisesti. Kerroksittaisen segmentoin-
timallin ovat luoneet Thomas V. Bonoma ja Benson P. Shapiro. Se on yritysmarkkinoille tarkoi-
tettu kerroksittaisen lähestymistavan segmentointiin. Mallissa on kuvan mukaisesti kerroksit-
taiset laatikot, jossa siirrytään kriteeri kerrallaan yleisluontoisemmasta segmentoinnista yhä
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yksityiskohtaisempiin segmentointikriteereihin.  Segmentointipuu taas ilmentää, ettei seg-
mentointi ole yksitasoinen prosessi, vaan hierarkkinen järjestelmä. Siinä kuvataan yrityksen
liikeidean segmenttijärjestelmästä hierarkkinen malli. Kuvassa puunrunko peittää yrityksen
kokonaissegmentin. Rungosta lähtevät pääoksat jaetaan segmenttimäärittelyn mukaan. Pää-
oksasta haarautuvat sekundäärissegmenttien kriteerit ja niin edelleen. Segmentointipuun
etuna on, että siihen voidaan sijoittaa markkinat myös lukuina. (Rope 2005, 172 – 174.)
Maantiede
Toimiala
Yrityksen koko
Tilannetekijät
Henkilö-
kohtaiset
piirteet
Kuvio 5: Kerroksittainen segmentointi ja segmentointipuu (Rope 2005, 172 - 173)
Segmentointi toimii markkinoinnin perustana niin, että epäyhteneväiset markkinat voidaan
jakaa toisistaan erottuviin ostajaryhmiin. Näin ollen ilman onnistunutta segmentointia mark-
kinoinnissa ei ole juurikaan menestymisen edellytyksiä. Liian suuret heterogeeniset joukot
aiheuttavat markkinoinnille suurten hukkaresurssien käyttöä. Segmentoinnilla havainnolliste-
taan markkinoinnin lähtökohdat, jotka eroavat toisistaan sen perusteella, mitä ostetaan, mil-
loin ostetaan ja millä perustein ostetaan. Tuotteet ja asiakaspalvelu on suunniteltava seg-
menteittäin. Hinta ja saatavuusratkaisut voivat olla erilaisia ja markkinointiviestintä suunni-
tellaan kullekin kohderyhmälle sopivaksi. Segmentointia kannattaa harjoittaa, sillä markki-
nointiresurssit ovat rajalliset tai resursseja voidaan hajauttaa liian laajalle. Panos-
tuotossuhde on tehokkaampi silloin, kun markkinointi osataan kohdistaa segmentoinnin avulla.
Tällöin myös näkyvyyttä ja huomionarvoa saadaan nostettua segmentissä. Segmentointi puhuu
myös viestinnän puhuttelevuuden puolesta. Yleisviestinnällä ei ole yhtä paljoa vaikutusta kuin
segmentille kohdistetulla viestinnällä. (Bergstöm & Leppänen 2003, 130 – 132.)
Segmentoinnin hyötynä on, että asiakkaan tarpeet ja markkinointitoimenpiteet voidaan sovit-
taa hyvin yhteen.  Segmentoinnin avulla opitaan tuntemaan asiakas ja asiakkaan tarpeet niin
hyvin, että toimivan asiakashallinnan avulla voidaan saavuttaa pitkäaikainen asiakaskannatta-
vuus. Segmentoinnista voi kuitenkin olla enemmän haittaa kuin hyötyä jos yritys valitsee vää-
rän segmentin. Väärä tai vääränlainen segmentti voi olla joko liian pieni, väärin perustein
poimittu tai segmentin tavoitettavuus on liian kallista. Yritys voi myös liikaa keskittyä yhteen
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segmenttiin, joka ei ehkä ole yritykselle tuottoisin tai segmenttien välillä voi olla tietovuotoa.
Segmentin tulee olla riittävän suuri, että siihen kannattaa panostaa. Segmentointi on onnistu-
nut silloin, kun segmentoinnin aiheuttamat kustannukset saadaan katettua lisämyynnillä tai
paremmalla kannattavuudella. Segmentoitavan aineiston tulee olla mitattavissa esimerkiksi
määritteiden tai ominaisuuksien mukaan. Yritysmarkkinoita onkin helpompi luokitella ominai-
suuksien mukaan kuin kuluttajamarkkinoita.  Toimivan segmentoinnin edellytyksenä on myös
segmentin saavutettavuus eli se, missä määrin yritys voi kohdistaa tehokkaasti markkinointi-
panoksensa ja informoida erikseen eri segmenttiä sen kiinnostuksen kohteista. (Lahtinen ym.
1994, 65; Rope 2005, 159 – 160.)
Segmentointi jaetaan nykyään kahden eri tason segmentointiin. Voidaan puhua niin sanotusta
perinteisestä tyyppisegmentoinnista ja toisaalta taas yhä käytetymmästä asiakassuhdeseg-
mentoinnista (asiakasluokittelu). Asiakasluokittelu tarkoittaa eri segmenttien asiakkuuksien
ryhmittelyä asiakassuhdemarkkinointia varten. Luokittelu tapahtuu ostokäyttäytymisen, asi-
akkuuden vaiheen sekä asiakkaiden tarpeista ja arvostuksista. Perinteinen jako tehdään asi-
akkuuden vaiheen perusteella potentiaalisiin, satunnais-, kanta- sekä entisiin asiakkaisiin.
Nämä kaksi eri tapaa segmentoida on esitetty seuraavissa luvuissa. (Bergström & Leppänen
2003, 410; Kiviharju 2008; Rope 2005, 165.)
5.2.1 Tyyppisegmentointi eli liikeideasegmentointi
Perinteinen tyyppisegmentointi perustuu segmentoinnin niin sanottuihin koviin segmenttikri-
teereihin. Niiden perusteella määritellään yrityksen tuotetarjooma ja muut osatekijät. Tyyp-
pisegmentoinnissa on olennaista, että kohderyhmät käyttötarpeet ja ostokäyttäytyminen oh-
jaavat toimintaa. Tälle segmentoinnille on ominaista, että sen ominaispiirteet on kuvattu
tarkasti. (Bergstöm & Leppänen 2003, 135; Rope 2005, 165 – 167.)
Tyyppisegmentointi on b-to-b –liiketoiminnassa kaksitasoinen prosessi, johon kuuluu organi-
saatio markkinat sekä henkilösegmentointi. Organisaatiotasolla määritetään yrityksen ominai-
suuksia ja henkilötasolla määritetään vaikuttajat tai eri ostoprosesseihin osallistuvat henkilöt.
Kuluttajasegmentoinnissa päästään usein suoraan henkilötasolle, mutta kuluttajakaupassakin
on usein kyse taloudesta eikä vain yhdestä päättäjästä. Usein segmentoidaan siis myös erilai-
set taloudet. (Rope 2005, 165 – 167.)
Tyyppisegmentoinnista puhutaan kun määritetään segmenteille kriteerit liittyen demografisiin
muuttujiin, elämäntilanteeseen, hyödyn tavoitteluun ja muihin ostopäätökseen vaikuttaviin
ominaisuuksiin (Rope 2005, 165 – 167).
5.2.2 Asiakassuhdesegmentointi
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Asiakassuhdesegmentointia tehdään aina tilanteen mukaan. Asiakasluokittelun lähtökohtana
on ostamisen merkitys ja asiakassuhde.  Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat segmentoi-
daan asiakassuhteen syvyyden mukaan, jota voidaan mitata esimerkiksi ostetuilla hyödykkeil-
lä, uskollisuudella, kannattavuudella ja niin edelleen. (Bergstöm & Leppänen 2003, 135 –
136.)
Tavallisesti asiakasluokittelussa asiakkaat jaetaan potentiaalisiin asiakkaisiin, satunnais- ja
pienasiakkaisiin, kanta- ja avainasiakkaisiin sekä entisiin asiakkaisiin. Potentiaalinen asiakas
tarkoittaa asiakasta, joka ei ole vielä ostanut yritykseltä tai ei ole kuullutkaan yrityksestä
(suspekti ja prospekti). Tällainen asiakas pyritään markkinoinnin avulla saamaan kokeilemaan
tuotetta, jonka jälkeen keskitytään syventämään suhdetta. On siis kyse kokeiluerin saada
asiakas tutuksi yrityksen kanssa.  Satunnais- ja pienasiakkaita sanotaan olevan noin 80 % yri-
tyksen asiakaskannasta ja tuovan yrityksen liikevaihdosta noin 20 %. Nämä asiakkaat pyritään
saamaan satunnaisostoista kanta-asiakkaiksi erinomaisen asiakashoidon ja kanta-asiakasetujen
avulla. Kanta- ja avainasiakkaiden osuus yrityksen asiakaskannasta on noin 20 %, mutta näiden
asiakkaiden osuus yrityksen liikevaihdosta on jopa 80 %. Avainasiakkaat halutaan näin ollen
pitää tyytyväisinä ja uskollisina jatkossakin esimerkiksi avainasiakkaille suunnatuin eduin ja
palveluin. Viimeisin ja ehkä kallein miellyttää ovat yrityksen entiset asiakkaat. Tämän asia-
kasjoukon syntymistä tulisi välttää, sillä entinen asiakas maksaa yritykselle enemmän kuin
uuden hankkiminen. Varsinkin yritysmarkkinoilla entiset asiakkaat ovat hyvin haitallisia, koska
asiakaskanta todennäköisesti tuntee toisensa, asiakkaita ei ole määrällisesti paljon ja asiakas-
suhteet ovat henkilökohtaisempia kuin kuluttajakaupassa. (Bergstöm & Leppänen 2003, 135 -
136; Rope 2005, 167 – 169.)
5.3 Asiakkuudenhallinnan hyödyntäminen markkinoinnin toteutuksessa
Tässä luvussa tarkastellaan asiakkuudenhallinnan merkitystä markkinoinnin suunnittelu- ja
toteutusprosessissa. Tähän prosessiin kuuluu Mäntynevan (2003, 90) mukaan kohderyhmän
analyysi, toteutettavan markkinoinnin suunnittelu, markkinoinnin toteutus sekä seuranta.
Perinteisesti markkinoinnin kehitystä on seurattu massamarkkinoinnista yksilömarkkinointiin,
joka osaltaan taas on monimutkaistanut markkinoinnin suunnittelua. Markkinointia suunnitel-
taessa tulee päättää, millä tasolla asiakkaat halutaan tavoittaa. Markkinointi voidaan kohdis-
taa massalle, makrosegmentille, mikrosegmentille tai yksilölle. (Payne 2006, 69.)
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Kuvio 6: Massamarkkinoinnista yksilömarkkinointiin (Payne 2006, 70)
Markkinoinnin suunnittelu alkaa kohderyhmäanalyysillä, sillä markkinoilla ja analyyseilla on
keskeinen merkitys markkinoinnin tehokkuudessa ja vaikuttavuudessa. Sanotaan, että paras
ennuste asiakkaan tulevalle ostokäyttäytymiselle on seurata asiakkaan aiempaa ostokäyttäy-
tymistä. Analyysityöhön kannattaa ryhtyä silloin kun voidaan olettaa, että niihin käytetyt
resurssit ja vaiva ovat pienemmät kuin analyysin pohjalta saavutettu tuotto. Asiakkaille tehty-
jen tarjousten kannattavuutta ja tehokkuutta on seurattava jatkuvasti, jotta asiakassuhteista
voidaan oppia. Analyysien haasteellisuutta voidaan lisätä lisääntyneen asiakastiedon ja oppi-
misen myötä. Kohderyhmäanalyysien tulee johtaa eriytettyyn markkinointiviestintään. Jos
asiakasanalyysejä ei käytetä markkinoinnin toteutuksen ohjaamiseen, ei analyyseillä ole ar-
voa. Kohderyhmäanalyyseilla tunnistetaan myös kannattavuuksia, jotka ovat välttämättömiä
strategiselle asiakkuuksien johtamiselle. (Mäntyneva 2003, 92 – 93.)
Kuvio 7: Segmentoinnin vaiheet (Lahtinen ym. 1994, 62)
Selvitetään tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat
Määritetään lohkomisperusteet ja jaetaan markki-
nat segmentteihin
Valitaan markkinoinnin kohderyhmät
Päätetään markkinointitapa kohderyhmittäin
Toteutetaan markkinointi ja valvotaan tulokset
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Asiakasanalyyseistä voidaan siirtyä toteutettavan markkinoinnin suunnitteluun. Markkinoinnin
suunnittelun kannalta tulee pohtia seuraavia kysymyksiä:
· kenelle tarjotaan
· mitä tarjotaan
· miten tarjotaan
· milloin tarjotaan
Vastaamalla yllä oleviin kysymyksiin, voidaan alkaa suunnitella markkinointia ja asettaa pro-
jektille tavoitteet. Massamarkkinoinnista on pyritty siirtymään yksilöllisempään markkinoin-
tiin. Asiakkuudenhallintaa hyväksikäyttäen voidaan löytää suhteellisen pienet ja tarkasti vali-
koidut kannattavat markkinat kampanjointia varten. Liian pienille markkinoille ei kannata
kuitenkaan suunnata markkinointia, sillä se voi jäädä yritykselle kannattamattomaksi. Markki-
nointikampanjaa suunniteltaessa kannattaa miettiä kampanjan tavoitteita ja miten niihin
päästään. Taloudellisten tavoitteiden täyttäminen tarkoittaa markkinoinnista seuraavan kan-
nattavuuden lisääntymistä. Yritys voi markkinoinnilla pyrkiä myös oppimistavoitteisiin, jotka
tuottavat hyötyä asiakassuhteen hoidossa ja kannattavuudessa pitkällä aikavälillä. Markki-
noinnin suunnittelussa on koettu tapahtumalähtöisen markkinoinnin olevan tehokasta kannat-
tavuutena mitattuna. Tapahtumamarkkinoinnista voidaan nostaa esille kolme pääryhmää,
jotka ovat asiakkaan elämänvaiheen tapahtumat, asiakkuuden elinkaaren vaiheen tapahtumat
sekä yrityksen myynnin ja markkinoinnin tapahtumat. Vaikka tapahtumamarkkinointi on to-
dettu tehokkaaksi, asettaa markkinoinnin automatisointi ja sen kustannustehokkuus, tapah-
tuman tunnistaminen ja oppiminen sen toteuttamiselle haasteita. (Mäntyneva 2003, 94 – 96.)
Toteutettavan markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon kohderyhmävalinnat, tar-
jooman sisältö, kanavavalinnat sekä ajoituspäätökset. Kohderyhmävalinnat tehdään todennä-
köisyysmalleilla tai segmentoimalla. Segmentoinnista on kerrottu enemmän luvussa 5.2. To-
dennäköisyysmalleilla voidaan laskea ostopäätösten todennäköisyyksiä. Sen avulla voidaan
markkinoinnin kohderyhmää laajentaa segmenttien ulkopuolelle. Tarjooman määrittely tar-
koittaa asiakkuudenhallinnan mahdollistaman soveltuvimman tuotteen tarjoamista asiakkaal-
le. Tarjooman määrittelyllä pyritään mahdollisimman suureen osuuteen asiakkuudesta, jossa
painopiste on tuotteen löytämisessä asiakkaalle eikä toisinpäin. Suurimpaan kannattavuusin-
deksiin pyritään löytämällä asiakkaalle sopiva tuote sekä sopiva kanava tarjota tuotetta. Ensi-
sijaisena kohtaamiskanavana käytetään sitä, joka on tarkoituksenmukaisin molemminpuoli-
seen yhteydenpitoon. Viestinnän sisältö kohdistetaan sopivaksi asiakkaan tarpeiden ja miel-
tymysten mukaan. Asiakkaalle voidaan määritellä ensisijaiset ja toissijaiset kanavat, mutta
kaikille ei kannata tarjota kaikkia kanavia, vaan kanavien käytön tulee olla kustannustehokas-
ta. Kohderyhmän, tuotteen ja kanavan määrittämisen lisäksi asiakkuudenhallinta mahdollistaa
oikean ajoituksen määrittämisen. Markkinointi tulee ajoittaa otollisimpaan aikaan, jolloin
asiakas on taipuvainen ostamaan. Oikea ajoitus on tärkeä myös resurssien oikeanlaisen käytön
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kannalta. Yhdistelemällä eri muuttujia ajallisesti selvitetään luontaiset ostokäyttäytymismal-
lit, joiden mukaan markkinointi suunnitellaan. Markkinoinnin avulla voidaan muodostaa koh-
deryhmän tarpeet täyttävä markkinointimix (4P), joka samalla ottaa huomioon asiakaskannat-
tavuuden. (Mäntyneva 2003, 96 – 102.)
Markkinoinnin toteutus seuraa markkinoinnin suunnitteluprosessia. Markkinointi on aika kam-
panjalähtöistä ja projektiluontoista. Markkinointisuunnitelma koostuu näin ollen useista eri
sisältöisistä projekteista, jotka toteutetaan eri ajanjaksoina. Kampanjan kohdentaminen ja
tavoite tulee selventää - mitä halutaan saavuttaa ja pyritään siihen. Kohteen elinkaaren vaihe
on tärkeä ottaa huomioon kohderyhmässä. Asiakaslähtöisen markkinoinnin hyötynä on, että
pitkällä aikavälillä asiakkuuden kannattavuus paranee, mutta heikkoutena on sen kalleus ja
monimutkaisuus. Markkinoinnin asiakaskontaktit perustuvat yhä tarkemmin asiakkaan tarpei-
siin ja mieltymyksiin. Tätä on edesauttanut asiakaslähtöisen suunnittelun, asiakkuudenhallin-
nan infrastruktuurin ja siinä tarvittavan tietämyksen rakentaminen ja hyödyntäminen. Kaikis-
sa kohtaamisissa on pyrittävä siihen, että ne vastaavat asiakkaan tarpeita ja ovat kustannus-
tehokkaita. Asiakkaan jatkuva pommittaminen markkinointiviesteillä vie pohjan yrityksen
uskottavuudelta sekä asiakkaan tuntemiselta ja voi hämmentää asiakasta. Asiakkuudenhallin-
ta on mahdollistanut markkinoinnin oikean kohdistuksen sekä tuottamattomien kontaktien
aiheuttamien kustannusten vähenemisen. Tällöin myynnin määrä ja kate optimoituvat suh-
teessa tehtyihin asiakastarjouksiin. (Mäntyneva 2003, 102 - 106; Bergström & Leppänen 2003,
140 – 141.)
Markkinoinnin suunnittelussa on muodostettu kuva siitä mitä halutaan seurata. Markkinoinnin
toteutuksen jälkeen on tärkeä seurata saavutettuja tuloksia ja oppia nistä. Saatu palaute ja
tulokset analysoidaan volyymi- ja kannattavuusmielessä. Kehittymisen vuoksi voidaan vaiku-
tuksia verrata eri kanaviin tai testata vaikutusta muissa kanavissa. Asiakaspalaute ja kampan-
joiden seuranta antaa mahdollisuuden oppimiseen ja markkinoinnin tehostamiseen, jota voi-
daan käyttää hyväksi markkinoinnin suunnitteluprosessissa tai jatkojalostuksessa. Suhdemark-
kinoinnissa on tarkoitus löytää kaikille sopivimmat vaikutuskeinot. (Mäntyneva 2003, 106 –
108.)
6 Prosessit
Prosessikäsite voi olla hyvin laaja ja sitä voidaan käyttää lähes missä kontekstissa tahansa.
Opinnäytetyössä käsitellyllä prosessilla tarkoitetaan kuitenkin liiketoimintaprosessia. Liike-
toimintaprosessi on joukko toistuvia toisiinsa liittyviä toimintoja ja niiden toteuttamiseen
tarvittavia resursseja, joiden avulla saadaan aikaiseksi liiketoiminnan tuloksia. Toiminta koos-
tuu niistä työtehtävistä, joita organisaatiossa tehdään tuotoksien vastaanottajien eli asiakkai-
den hyväksi. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 28; Laamanen 2003, 19.)
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6.1 Prosessien rakentamisen edut ja haitat
Prosessiajattelun malli on yksinkertainen. Kaikki lähtee asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista.
Tarpeita varten mietitään hyödyke, mille kehitetään prosessi, jolla se saadaan aikaan. Proses-
sien rakentaminen ja kehittäminen on tärkeää yrityksen tehokkuuden kannalta. Parhaimmil-
laan prosessi lähtee asiakkaasta ja päättyy asiakkaaseen. Kuitenkin prosessit voivat pahimmil-
laan vahingoittaa liiketoiminnan harjoittamista, mikäli prosessinkehityksessä ei ole onnistut-
tu. (Laamanen 2003, 21.)
Yrityksen mahdollisuuksia voi kehittää rakentamalla tai kehittämällä prosesseja osaksi liike-
toimintaa. Prosessien rakentamisen tarpeen huomaamiseen tarvitaan kyseenalaistamista ny-
kyisistä prosesseista. Organisaatiossa tulee miettiä esimerkiksi, miksi tietty prosessi vaatii niin
paljon aikaa tai voitaisiinko jotain tehdä toisin. (Roberts 1996, 27 – 31.)
Yksi prosessien kehittämisen eduista on asiakaslähtöisyyden lisääntyminen. Asiakaslähtöisyyt-
tä lisää se, että maksimoidaan prosessin tehokkuus niillä osa-alueilla, jotka lisäävät asiakkaal-
le tuotettavaa arvoa ja minimoidaan niiden prosessien kustannukset, jotka eivät lisää arvoa
asiakkaalle tarpeeksi suhteessa kustannuksiin. Prosessien kehityksessä tulee siis aina kiinnit-
tää huomiota prosessin arvonäkökohtiin. Tällöin yhteistyö asiakkaan kanssa sujuu hyvin ja
asiakas saa yritykseltä hyvää palvelua. Yrityksen läpimenoaikojen lyhentyminen on yhtälailla
arvoa asiakkaalle kuin arvoa yrityksellekin. Läpimenoaikojen lyhentyminen on yksi tärkeimpiä
prosessin tehokkuuden mittareita, joka tarkoittaa prosessin suorituksen kestoa alusta lop-
puun. (Roberts 1996, 27 - 31; Laamanen 2003, 22.)
Prosessien rakentamisen avulla saadaan yrityksen strategiset suunnitelmat nivottua liiketoi-
mintaan. Prosessien kuvaaminen tuo toisin sanoen keinon esittää organisaation käytännön
työtä ja organisaatiossa toimivat ihmiset ymmärtävät kokonaisuuden, oman roolinsa ja sen
miten lisäarvoa tuotetaan läpi yksikkörajojen.  Prosessien avulla strategiset suunnitelmat
saadaan juurrutettua koko organisaatioon ja näin heijastumaan koko organisaatioon. Par-
haimmissa prosessinrakennustapauksissa toimintaprosessien uudistamiseen voidaan sisällyttää
asiakkaiden vaatimusten lisäksi yrityksen prioriteetit. (Roberts 1996, 27 - 31; Laamanen 2003,
22 – 23.)
Prosesseja kehittämällä niiden tehokkuus paranee, eli prosesseihin liittyviä resursseja käyte-
tään ihanteellisella tavalla toivottujen tulosten saavuttamiseksi. Tehokkuuden lisäämiseksi
resurssien tuhlaamista tulee välttää, jolloin päällekkäinen tekeminen vähenee. Tehokkuus ja
aiemmin mainittu läpimenoaika ovatkin kääntäen verrannolliset laadun mittareina. (Roberts
1996, 27 – 31.)
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Prosessien kehittämiseen tai uudelleen rakentamiseen liittyy kuitenkin aina riskeja, joita tuli-
si arvioida, ennen kuin kehitykseen aletaan. Riskitilanteet tulisi tunnistaa, miettiä niiden
todennäköisyyksiä ja vaikutusta prosessiin tai koko organisaatioon. Yrityksellä on riski valita
väärä prosessi uudistettavaksi. Prosessien kehittäminen pöytälaatikkoon voi johtaa opittuun
apatiaan prosesseja kohtaan jos usko prosessien paranemiseen katoaa. Kehitettävien proses-
sien valinnassa tulisikin kiinnittää huomiota seuraaviin kriteereihin:
· Prosessin tuleva uudistus on tarpeellinen ja hyvin todennäköinen
· uudistamisella saadaan aikaan nopeita tuloksia
· Prosessin rakentaminen tuo merkittäviä hyötyjä yritykselle ja asiakkaalle.
(Roberts 1996, 33 – 34.)
Prosessien epäonnistumiseen vaikuttaa muutosjohtamisen epäonnistuminen. Muutosprosessin
mallin tulisi toteutua myös prosessien jalkauttamisessa. Muutosjohtamisen sudenkuoppana
Roberts (196, 34) pitää sitä, että radikaalin muutoksen dynamiikkaa ei ymmärretä tai käsitellä
sellaisena miten se vaikuttaa suoraan prosessin omistajiin ja valvojiin. Organisaatiorakenteen
jäykkyys voi myös vaikuttaa kielteisesti prosessien uudistamiseen. Tällöin uusia toimintamal-
leja ei helposti hyväksytä, kun aiemmatkin prosessit on kuvattu vain työntekijöiden työohjeik-
si taidon puuttuessa. (Roberts 1996, 34 – 35.)
Kuvio 8: Muutosprosessin malli (Roberts 1996, 34)
Prosessin kehitykseen tai uudelleenrakentamiseen tähtäävän tiimin valinta voi epäonnistua,
jolloin onnistunutta prosessinkuvausta on vaikea saada aikaan. Epäonnistuneen tiimivalinnan
tunnusmerkkejä on sitoutumattomuus, kiire, prosessin ymmärryksen puuttuminen, asiakkai-
den ymmärtämättömyys, luovan ajattelun kyvyn puuttuminen ja epäluotettavuus ja -
luuloisuus. Prosessien kehittäjät voivat pudota teknologia-ansaan kehittäessään prosesseja.
Täytyy muistaa, että teknologian tulee palvella prosesseja, eikä päinvastoin. Resurssien tuh-
laaminen toimimattomiin järjestelmiin voi itse asiassa edistää prosessin tehottomuutta jos
järjestelmät eivät todellisuudessa edes ole strategisesti sidoksissa liiketoimintaprosessiin.
(Roberts 1996, 36 – 38.)
Muita organisaatiolle kielteisiä prosessinkehittämisen seurauksia on esimerkiksi työpaikkojen
häviäminen, prosessin kartoittamisen laiminlyöminen, toteuttamisen ongelmat sekä krooninen
kärsimättömyys. Työpaikkojen häviäminen on vakava prosessinkehityksen sivuvaikutus, jonka
Sulata Muuta Jäädytä
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riskit tulee ottaa huomioon. Kartoituksen laiminlyönti liittyy aiemmin kerrotun väärän proses-
sin valitsemisen haasteisiin. Toteuttamisen ongelmat ja krooninen kärsimättömyys voivat
johtaa prosessin kehittämisen epäonnistumiseen jo suunnitteluvaiheessa tai toteutusvaihees-
sa, kun muutoksen paineet kasvavat liian suuriksi, eikä ratkaisuja ongelmiin löydetä tai kun
prosessinkehitysprojekti venyy yli suunnitellun. (Roberts 1996, 38.)
6.2 Prosessityypit
Prosessien tunnistamisessa on tärkeää osata määrittää yrityksen prosessit. Prosessien raken-
tamisvaiheessa niiden tunnistaminen on olennaista. (Laamanen 2003, 53.)
Yrityksen prosessityypit jaetaan yrityksen ydin- ja toimintoprosesseihin. Yrityksen ydintoimin-
tojen ensisijaisena tarkoituksena on tyydyttää asiakkaan tarpeet. Se luo suoraan arvoa yrityk-
sen ulkopuoliselle asiakkaalle ja leikkaa läpi organisaation liiketoimintayksiköiden ja usein
myös läpi asiakkaiden tai toimittajien toimintojen. Tukiprosessit ovat liiketoiminnan sekun-
däärisiä toimintoja, joiden tarkoitus on tukea ja tuottaa arvoa pääasiassa yrityksen sisäisille
asiakkaille. Tukiprosessien tarkoitus on tukea yrityksen ydinprosesseja. Tukiprosessit ovat
ulkoistettavissa, mikäli ne eivät kuulu yrityksen osaamisalueeseen, mutta ydinprosessit ovat
yrityksen ydinosaamista, eikä ydintoimintaprosesseja voida ulkoistaa. (Hannus 1993, 213;
Kiiskinen ym. 2002, 28 – 29.)
Ydinprosessit eivät välttämättä ole samoja kaikissa yrityksissä esimerkiksi laskentatoimi tai
raportointi voi olla osa toisten yritysten ydinprosessia ja joillekin yritykselle vain tukiprosessi.
Ydinprosesseilla tarkoitetaankin sellaisia prosesseja, joissa syntyy organisaation jalostusarvo.
Niille ominaista on suora välitön yhteys ulkoiseen asiakkaaseen ja niissä jalostetaan tuotetta.
(Laamanen 2003, 54; Hannus 1993, 213.)
Kuvio 9: Tukiprosessit kannattelevat ydinprosesseja, jotka ohjaavat toimintaa (Laamanen
2003, 57)
Tuotteen kehittäminen
    Asiakkaan vakuuttaminen
        Tuotteen toimittaminen
            Tyytyväisyyden ylläpitäminen
Asiakas
Asiakas
Tukiprosessit, mm.:
· Strateginen suunnittelu
· Vuosisuunnittelu
· Henkilöstöhallinto
· Taloushallinto
· Tietohallinto
· Materiaalinhallinta
· Laadunhallinta
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Tukiprosessien tehtävä on luoda edellytykset ydinprosesseille. Kuviossa 9 on kuvattu ydin-
tukiprosessien vastuunalaisuuksia. Kuvasta huomataan, että prosessit asiakkaasta asiakkaa-
seen on kuvattuna laatikkoon ja niitä voidaan kutsua yrityksen ydintoiminnoiksi, koska niistä
yritys saa kannattavuutensa. Tukiprosessit taas tuottavat laatua ydinprosesseihin ja tehosta-
vat niiden toiminnallisuutta.
Prosessien tyyppien lisäksi voidaan kuvata prosessityypit Lagunan ja Marklundin (2004, 3) mu-
kaan myös prosessin läpimenona yritysorganisaatiossa. Yrityksen yksikön sisällä tapahtuvaa
prosessia kutsutaan yksilöprosessiksi (individual process). Vertikaalisesta prosessista (vertical
process) on kyse, kun prosessi kulkee läpi yrityksen tietyn saman liiketoiminnan eri yksiköiden
(esimerkiksi markkinointiyksiköiden). Horisontaalisesta prosessista (horizontal process) puhu-
taan silloin, kun prosessi kulkee läpi useiden liiketoimintojen läpi (esimerkiksi markkinoinnin
kautta myyntiyksikköön ja sieltä laskutukseen).
Kuvio 10: Havainto prosessityypeistä prosessin läpimenon mukaan (Laguna & Marklund 2004,
3)
6.3 Prosessin jatkuva parantaminen vai uudelleensuunnittelu
Prosesseja voidaan kehittää kahdella tavalla.
1. Jatkuvalla parantamisella, joka tarkoittaa olemassa olevien prosessien asteit-
taista parantamista.
2. Uudelleen suunnittelulla (re-engineering), joka tarkoittaa prosessien radikaale-
ja muutoksia kerralla. Sen tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman hyviä tu-
loksia mahdollisimman lyhyessä ajassa.
(Roberts 1996, 30.)
(Radikaali) uudelleensuunnittelu kääntää yrityksen prosessit päälaelleen ja voi parhaimmil-
laan olla hyvin tehokas muutos ja pahimmillaan valtava riski, jonka yritys tietoisesti tai tie-
dostamatta ottaa. Lähtökohtana ajatukselle on olemassa olevien rakenteiden, toimintojen ja
Individual
Process
Vertical
Process
Horizontal
Process
53
toimintatapojen kyseenalaistaminen niin, että se johtaa täysin uudenlaiseen prosessiin. Radi-
kaali uudelleensuunnittelu tarkoittaa, että toimintaa järkeistetään ja ajatellaan toimintaa
puhtaalta pöydältä niin, että se johtaa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen lyhyellä aika-
välillä. (Hannus 1993, 66; Laguna & Marklund 2004, 62 – 63.)
Uudelleen rakentaminen tapahtuu nopeasti ja muuttaa organisaation rakennetta, liiketoimin-
toja ja yrityskulttuuria. Uudelleen rakentamisesta seuraa yritykselle helposti kaaosta, epä-
varmuutta ja identiteettikriisejä. Uudelleenrakentamisen tulee lähteä organisaation huipulta
ja jalkauttaa organisaatioon ylhäältä alas toisin kuin prosessien kehittäminen. Se on resursse-
ja vaativaa ja tarvitsee yleensä osaamisresursseja myös yrityksen ulkopuolelta. Toisaalta suu-
ret prosessimuutokset johtavat myös muiden resurssien leikkauksiin. Hyötynä kuitenkin saavu-
tetaan nopeita mittavia muutoksia ja tuloksia. (Laguna & Marklund 2004, 63 – 64.)
Jatkuvan parantamisen lähestymistapa perustuu japanilaiseen Kaizen- ajatteluun, joka mer-
kitsee vaiheittaista pienten asioiden jatkuvaa arvioimista ja muutosta niin, että sillä saavute-
taan lopulta yhä vaativampia suorituskykytavoitteita. Teoria jatkuvasta parantamisesta poh-
jautuu siihen, että prosessiin osallistuvat ovat kyllästyneet vallitsevaan tilanteeseen ja ovat
motivoituneita kehittämään prosessia paremmaksi. Muutos tapahtuu tällöin olemassa olevien
osaamisten ja resurssien avulla niin että tavoitteet ja etapit päämäärään ovat joustavia.
(Hannus 1993, 66; Laguna & Marklund 2004, 62 – 63.)
Taulukko 1: Jatkuva parantaminen vs. uudelleen suunnittelu (Hannus 1993; 67)
                                      JATKUVA PARANTAMINEN        UUDELLEENSUUNNITTELU
Lähtökohta Bottom up Top down
Kulttuuritausta Japanilainen Amerikkalainen
Potentiaaliset lyhyen
jänteen hyödyt Pienet Suuret
Riskit Pienet Suuret
Vaikutus Ei-dramaattinen,pitkävaikutteinen
Dramaattinen,
nopeavaikutteinen
Eteneminen Pienin askelin, evoluutio Iso kertamuutos, revoluutio
Muutos Vaiheittainen ja ennakoiva Äkillinen, osittain arvaamaton
Osallistuminen Koko henkilöstö Valitut ”muutoksen mestarit”
Muutoksen lähde Maalaisjärki, henkilöstönparannusehdotukset
Uudet teknologiat
ja innovaatiot
Lähestymistapa Ryhmätyö, kollektiivinenkehittäminen Yksilötyö ja ideointi
Kohde Henkilöstö, osaaminen Teknologia
Arviointikriteerit Prosessimittarit Tulosmittarit
Useimmiten yritys soveltaa molempia prosessinkehityskeinoja ja sekoittaa molempien keino-
jen ominaisuuksia keskenään. Tuloksena on usein visio siitä, minkälainen prosessi tulee ole-
maan ja saavuttaa vision pienillä parannuksilla kerrallaan. (Laguna & Marklund 2004, 62 – 63.)
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Jos yritys ei ole välittömässä kriisissä ja muutosten ei tarvitse olla dramaattisia, yritykset
usein turvautuvat vähemmän riskialttiiseen jatkuvan parantamisen keinoon. (Laguna & Mark-
lund 2004, 63 – 64.)
6.4 Prosessien kehittämisen vaiheet
Prosessien kehityksen vaiheet ovat Kiiskisen ym. (2002, 37) mukaan jaettu viiteen eri vaihee-
seen. Muutosprosessi alkaa johdon määrittämillä odotuksilla ja projektin hyväksynnällä. Hy-
väksynnän jälkeen prosessi etenee vaiheeseen jossa käydään läpi kehitettävän prosessin nyky-
tila-analyysi. Prosessin kolmannessa vaiheessa määritetään kehitystyön visio ja kriittiset me-
nestystekijät. Neljännessä vaiheessa määritetään uusi toimintamalli ja aletaan toteuttaa sitä
vaiheessa viisi.
Muutosprojektin läpivieminen vaatii johdon sitoutuneisuutta projektiin. Johdon käynnistämä
prosessin kehitys pohjautuu yrityksen visioon ja siitä johdettuun strategiaan. Johdon tehtävä-
nä on prosesseja kehittämällä johtaa yritys visioonsa. Prosessin kehitys alkaa tilannearviolla
ja projektinhallinnan suunnittelulla. Johdon odotukset määrittävät kehitettävän prosessin.
Johdon tehtävä on rajata prosessi, laskea kustannus- ja hyötylaskelmat sekä tehdä riskiana-
lyyseja. Nämä analyysit luovat muutokselle taloudellisen pohjan. Projektista tulee olla jatku-
vasti tarpeeksi tietoa saatavilla. Näin projektihenkilöt voivat vaikuttaa prosessien kehittämi-
seen ja kohdentaa resursseja oikeisiin prosesseihin tai havaita prosessien ongelmakohtia. Joh-
don tehtävänä on siis tunnistaa mitä prosesseja kehittämällä yritys saisi parhaimman hyödyn
ja mitä tehtäviä ja osaprojekteja kehittämiseen kuuluu. (Kiiskinen ym. 2002, 37 - 38, 42 – 43.)
Nykytilanteen analyysi käynnistää kehitysprojektin. Nykytila-analyysi luo yritykselle yhteisen
kuvan yrityksen nykytilasta, muutoskohteista ja muutoksen tarpeellisuudesta. Analyysejä käy-
dään läpi avoimien keskusteluiden avulla ja osoitetaan nykytoiminnan heikkoudet. Toiminto-
jen ja toimintoketjujen analyysillä osoitetaan muutoksen tarpeellisuus. Analyysien ja tavoit-
teiden muuttaminen faktaksi on olennainen osa onnistunutta muutosta. Esimerkiksi prosessin
kustannukset (eur) nykyisellään voivat aiheuttaa organisaatiossa muutospainetta ja johtaa
prosessin kehittämiseen. Muutosvalmiutta saavutetaan haastattelemalla henkilöstöä läpi or-
ganisaation. Muutosprosessin analyysivaiheen työkaluina voi käyttää esimerkiksi muutosilma-
piirin kartoitusta, toimintoketjujen kuvausta ja analysointia sekä toimintojen kustannus- ja
resurssianalyyseja. Prosessikuvausta käydään läpi prosessin avainhenkilöiden kanssa ja se laa-
ditaan haastattelujen ja pienryhmäistuntojen avulla, jolloin käydään läpi myös nykytilanteen
ongelmat. Toimintoanalyysin avulla voidaan laskea prosessiin uppoavia henkilöresursseja.
Tuolloin laaditaan lista kaikista organisaatiossa tehtävistä toiminnoista. Toiminnon rakentees-
55
sa voi olla vikaa(tehdään päällekkäistä työtä ym.), mikäli henkilöresurssit nousevat odotettua
suuremmiksi. (Kiiskinen ym. 2002, 43 – 49.)
Projektin kolmannessa vaiheessa määritetään yritykselle muutostavoitteet ja määritetään
muutoksen seurannalle mittarit. Mittareista kerrotaan lisää luvussa 6.6 Seuranta ja mittarit.
Muutostavoitteiden määrittämisen vaiheessa tarkastellaan edellisessä vaiheessa rakennettuja
nykytila-analyyseja, joiden myötä organisaatiolle avautuvat muutosmahdollisuudet. Muutosta-
voitteiden määrittämisen toinen puoli on visioon perustuva uuden toimintamallin luominen.
Tavoitteiden tulisi olla tarpeeksi haastavia, mutta niiden tavoittamisen täytyy tuntua realisti-
selta. Muutostavoitteita voidaan asettaa nykyisille prosesseille, tietojärjestelmille sekä toi-
mintamalleille ja –rakenteille. Muutos tavoitteiden määrittämisen taustalla on tuleva muutos-
tarve ja sen ennakointi. Muutostarpeet määritetään niille kriittisille menestystekijöille, joi-
den onnistuminen on edellytys vision tavoittamiselle. Muutostavoitteiden määrittäminen pe-
rustuu siis nykyisen toimintamallin kehittämiseen ja uusien toimintamallien luomiseen. Muu-
tostarpeiden määrittämiselle tarvitaan muutoksien optimiprosessien määrittäminen sekä
muutostoimenpiteet että niille yksityiskohtainen muutosohjelma. (Kiiskinen ym. 2002, 49 –
51.)
Uusien toimintamallien suunnittelun tarkoituksena on määrittää paras toimintatapa, jolla
asetetut muutostavoitteet saavutetaan. Tässä vaiheessa konkretisoidaan myös muutostoimen-
piteet. Ideointi ja kehitystyö tapahtuvat useammissa pienissä työryhmissä, joissa olisi hyvä
olla myös ulkoista näkökulmaa. Uuden toimintamallin luominen vaatii luovuutta ja kykyä aja-
tella toimintatapoja täysin uudelta näkökannalta. Suunnittelu aloitetaan muutostavoitteiden
tarkastelusta ja nykytila-analyysistä, joiden pohjalta aletaan rakentaa uutta toimintatapaa.
Prosessista karsitaan pois kaikki turhat vaiheet ja laaditaan uudet osaamistarpeet, resurssit ja
tietojärjestelmätuki ratkaisuille. Uusi toimintamalli kuvataan prosessikartalle, josta näkyvät
toimijat, prosessin vaiheet, toiminnot ja niiden väliset riippuvuudet. Lopuksi täsmennetään
osaamistarpeet, fyysiset rakenteet, päätöksentekorakenteet, ohjausmalli sekä kustannusvai-
kutukset kokonaisuuden kannalta. (Kiiskinen ym. 2002, 55 – 59.)
Uusien toimintamallien käyttöönotto tarkoittaa sitä, että suunnitellut muutokset toteutetaan
konkreettisesti. Nämä muutokset keskittyvät johonkin tiettyyn prosessissa kuvattuun tai muu-
tettuun toimintaan. Kun uusi toimintamalli otetaan käyttöön, aloitetaan vanhoista työrutii-
neista irrottautuminen ja aletaan käyttää uusia toimintatapoja. Käyttöönottoa helpottaa ai-
empi tyytymättömyys olemassa olevaan prosessiin, uuden prosessin houkuttelevuus, muutos-
vision selkeys, usko muutoksen toteutumiseen sekä muutokseen suunnattu panostus. Kaikkea
tätä voidaan ohjata muutosjohtamisella, jolloin henkilökunta sitoutetaan uuden prosessimal-
lin käyttöönottoon. Muutoksen aiheuttamia vaikutuksia voidaan ensin tarkastella pienemmäs-
sä mittakaavassa pilotoimalla uudet toimintamallit organisaatiossa. Pilottiryhmä testaa uuden
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mallin toimivuuden, jonka jälkeen uusi toimintamalli voidaan jalkauttaa koko organisaatioon
tai toimintaan osallistuvaan tai osallistuviin yksiköihin. (Kiiskinen ym. 2002, 59 – 62.)
6.5 Prosessikartta
Prosessien nimiä ja kuvauksia käytetään viestinnän välineinä. Ne auttavat ymmärtämään toi-
minnan tavoitteita, tarkoitusta ja tuloksia. Yhä useammin prosesseja kuvataan prosessikartto-
jen avulla, joissa kuvataan prosessiin osallistuvat yksiköt ja vastuut sekä kuvataan prosessin
kulkua läpi organisaation (Kuvio 11). Prosessikartassa funktioita voidaan piirtää pystyyn ja
vaakaan kuvaamaan näitä toimintoja. (Laamanen 2003, 59 – 60.)
JOHTO
JOHTAMISPROSESSI
ASIAKASSUHTEENHALLINTA-
PROSESSI
VALMISTUSPROSESSI
TUKIPROSESSIT
Myynnin ohjaus
Tilauksen hallinta
Asiakaspalvelu
Strateginen suunnittelu
Toiminnan suunnittelu
Jatkuva parantaminen
Valmistus
Toimittajayhteistyö
Tutkimus ja kehitys
Taloushallinto
Toimittajat
Yksiköt
A
S
I
A
K
K
A
A
T
Kuvio 11: Prosessin horisontaalinen kulku läpi organisaation (Laamanen 2003, 60)
Prosessikartan tulee kuvata yrityksen toimintaa niin, että se edistää yrityksen prosessilähtöis-
tä toimintaa. Prosessikarttaan liitetään myös yksiköiden keskinäiset vaikutussuhteet, jotta
kokonaisuuden hahmottaminen on kartan tulkitsijalle helpompaa. Prosessikartta tulee pitää
mahdollisimman yksinkertaisena. Yrityksessä on useimmiten helposti yli satakin prosessia
käynnissä samanaikaisesti. Prosessikartassa on tarkoituksena rajata mukaan vain yksi prosessi,
joka kuvataan. (Laamanen 2003, 59 – 62.)
Prosessikartta on viestinnän väline, joka auttaa organisaatiota ymmärtämään toimintaa, jolla
tuotteet ja palvelut tuotetaan. Hahmottamista auttaa myös asiakkaan toiminnan kuvaaminen
toiminnan käynnistäjänä. Parhaimmillaan prosessikartasta käy ilmi yrityksen ansaintalogiikka.
(Laamanen 2003, 59 – 60.)
6.6 Seuranta ja mittarit
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Prosessien tehokkuuden mittaamiseen käytetään erilaisia mittareita. Suorituskykyä mitataan,
jotta organisaation tuloksellisuutta voidaan kehittää ja parantaa.  Mittaamista pidetään tär-
keänä, sillä sen avulla nähdään kehityksen tulokset numeroina ja tavoitteet muutettuina fak-
taksi. Kuviossa 12 esitetään muutosmahdollisuuksien toteutumista kuvaavia mittareita. Mitta-
reiden tulee olla selkeitä ja konkreettisia. Mittareiden avulla visio ja tavoitteet muutetaan
luvuiksi, jotka saavutettaessa yritys voi sanoa saavuttaneensa tavoitteensa. (Kiiskinen ym.
2002, 52 - 53; Laamanen 2003, 152.)
TEHOKKUUS
Kustannukset
Aika
Tuottavuus
Laatu
Kuvio 12: Tehokkuuden osatekijät (Kiiskinen 2002, 52)
Asiakastyytyväisyys voi toimia mittarina ydin- tai tukiprosessien arvioinnissa. Tällöin mittari
ilmaisee, kuinka tyytyväisiä joko sisäiset tai ulkoiset asiakkaat ovat ja kuinka hyvin heidän
tarpeensa täytetään. Tämän mittarin tulosten tulisi jatkuvasti olla hyviä, jotta yrityksen kan-
nattavuus säilyy. Muita hyviä mittareita asiakastyytyväisyyden lisäksi ovat prosessin reagointi-
kyky ja joustavuus sekä tehokkuus. Nämä kaikki vaikuttavat prosessin reagoimisherkkyyteen,
virheiden välttämiseen sekä resurssien minimoimiseen ja kohdistuskykyyn. (Hannus 1993, 60.)
Operatiivisen suorituskyvyn mittareita ovat erilaiset laatutavoitteet, toimitusaika ja –
varmuusmittarit sekä mittarit läpimenoajalle ja kustannusten ja hävikin minimointiin. Aikaa
kuvaavista mittareista juuri läpimenoaika on yleisimpiä prosessien tunnuslukuja. Organisaatiot
ovat huomanneet, että läpimenoajan kesto vaikuttaa yrityksen kustannuksiin ja laatuun. Toi-
nen suosittu mittari on toimitusajan täsmällisyys. Asiakkaalle tärkeämpää on toimitusajan
täsmällisyys kuin toimitusnopeus, sillä täsmällisyyden vuoksi asiakas voi itse suunnitella oman
ajankäyttönsä. Nämä operatiiviset mittarit toimivat kannusteina ydinprosessien onnistumiselle
ja edellisessä luvussa kerrotuille prosessien mittareille. (Hannus 1993, 62 - 63; Laamanen
2003, 153 – 154.)
Yksi hyvistä mittareista on raha tai oikeammin kustannusmittarit. Prosessien kustannukset
ovat osoittautuneet vaikeiksi mitata. Useimmiten kustannukset on jaettu kustannuspaikoittain
58
yksiköihin ja yksiköille määritetään kustannustavoitteet ja budjetit. Rahan sitoutumista pro-
sessiin käytetään myös yhtenä kustannusmittareista. Tätä mitataan tavallisimmin tuotanto-
organisaatiossa erilaisilla kiertonopeuksilla. Rahan ohella voidaan puhua myös määrällisestä
mittaamisesta. Mittaamisen kohteena voi olla esimerkiksi tuotteiden, palvelutapahtumien,
poikkeamien, reklamaatioiden tai asiakkaiden määrä. Määrän lisäksi mittareita voidaan laa-
dullistaa luokittelemalla mitattu ominaisuus laadullisesti (esimerkiksi korvaukseen johtanut
reklamaatio tai reklamaatio, jossa ei korvausvaatimusta). Laatua voidaan mitata myös fysi-
kaalisilla ominaisuuksilla kuten materiaalin laadulla tai muilla standardoiduilla määritteillä.
Laamanen 2003, 154 – 156.)
7 Empiirinen tutkimus
7.1 Kvalitatiivinen tutkimus
Kvalitatiivisen tutkimuksen pääpaino on numeroiden sijaan mielipiteiden ja niiden syiden
selvittämisessä. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleistyksiin vaan pyritään
kuvaamaan kattavasti ilmiöitä tai tapahtumia. Sen avulla pyritään ymmärtämään ja tulkitse-
maan teoreettisesti ilmiötä. (Johdatus tutkimusmenetelmien käytäntöön 2009; Kvalitatiivinen
tutkimus 2009.)
Tutkimuksella haluttiin ymmärtää ongelman aiheuttavat seikat, sekä annettiin haastateltavi-
en tuoda esiin seikkoja, joita kysymyslomakkeessa ei ollut. Kvalitatiivinen tutkimusmenetel-
mä valittiin, sillä tutkittavaan prosessiin liittyy pieni määrä henkilöitä. Tästä syystä ei katsot-
tu järkeväksi suorittaa kvantitatiivista tutkimusta, sillä tutkimuksen laatu ja toistettavuus
olisi kärsinyt. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2006, 152.)
7.2 Tutkimuksen tiedonhankintamenetelmä
Teemahaastattelu on välimuoto lomakehaastattelusta ja avoimesta haastattelusta. Vapaa-
muotoisen haastattelun tarkoituksena oli antaa haastateltavalle mahdollisuus tuoda esiin on-
gelmat, joita hän pitää merkityksellisimpänä. Puolistrukturoidulla haastattelulla pyrittiin
myös vähentämään haastateltavan mielipiteiden ohjailua. (Hirsjärvi ym. 2006, 197.)
Tutkimukseen osallistuvalle kerrottiin, että haastattelussa esiin tulevia mielipiteitä tai seikko-
ja ei voida kohdistaa tiettyihin henkilöihin, sillä raportoinnissa ei julkaista vastaajien nimiä.
Haastattelu järjestettiin kahden kesken haastateltavan kanssa. Haastattelu nauhoitettiin sekä
litteroitiin haastattelun jälkeen kirjoitettavaan muotoon tutkimustulosten analysointia varten
tai kirjattiin haastateltavan tuotos kirjallisesti jo haastattelutilanteessa.
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Tutkimuksen harkinnanvarainen näyte oli hyvin pieni, kuten kvalitatiivisen tutkimuksen luon-
teeseen kuuluu. Haastateltavana kävivät suurin osa kehitettävän prosessin toteuttajista sekä
muutama prosessin kehitykseen osallistuva henkilö. Tällä pyrittiin selvittämään myös ulkoista
näkökulmaa tutkimuksessa selvitettävään ongelmaan. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 58 – 59.)
Haastatteluun osallistuvat henkilöt olivat:
· Palveluneuvoja, Itella Oyj Myynti ja markkinointi, Helsinki
· Palvelusuunnittelija, Itella Oyj Yhteystietopalvelut, Helsinki
· Palvelusuunnittelija, Itella Oyj Yhteystietopalvelut, Helsinki
· System Specialist, Itella Oyj ICT-palvelut, Helsinki
· Kohderyhmäpäällikkö, Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy CEM-palvelut, Helsinki
Järjestettyjen teemahaastattelujen aihepiirit olivat tiedossa, mutta kysymysten tarkka aset-
telu koettiin tarpeettomaksi. Laadullisen tutkimuksen aineisto voi olla hyvin massiivinen ja
sisältää tutkimuksen kannalta hyvin epäolennaistakin tietoa. Haastattelurungon tehtävä oli
ehkäistä haastattelun ajautuminen epäolennaiseen tiedonhankintaan. Tutkimuksessa pyrittiin
kuitenkin esittämään aiheet tai kysymykset haastateltaville samalla tavalla, jotta tutkimuk-
sessa vältyttäisiin väärinymmärryksiltä. (Hirsjärvi ym. 2006, 197.)
7.3 Aineiston käsittely
Koko tutkimusaineisto ja siitä tehtävät analyysit perustuivat järjestettyihin teemahaastatte-
luihin ja niistä saatuihin tuloksiin. Kerätyn ja kirjalliseen muotoon avatun haastattelumateri-
aalin avulla vastaukset ja kokemukset jaettiin teemakortistoon, johon aineisto pilkottiin ana-
lyyseja varten. Teemahaastattelun runko noudatti näitä vastaavia aihealueita. Eri aihepiirien
vastauksia verrattiin vastaajien kesken ja etsittiin niin myönteisiä kuin kielteisiäkin yh-
teneväisiä ilmiöitä. Tuloksissa pyrittiin nostamaan esiin ilmiöitä, jotka nousivat esiin useam-
massa haastattelussa. Tutkimushaastattelujen aineiston käsittelyn tarkoituksena oli selvittää
tutkimusongelma, jonka pohjalta uutta toimintaprosessia voitaisiin kehittää ja parantaa. (Es-
kola & Suoranta 1998, 152.)
Aineisto jäsennettiin seuraaviin teemoihin:
· Haastateltavan rooli prosessissa
· Nykytilan arviointi
· Oman työprosessin kuvaus ja työohjeet
· Prosessin edut ja haitat
· Toimivan prosessin ominaisuudet
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· Resurssit
· Kehitysehdotukset
Haastateltavan rooli prosessissa kuvaa sitä, miten markkinointikampanjoiden tiedotuspalvelu-
prosessi ilmenee työtehtävissä ja mitä prosessin osioita haastateltava hallitsee. Nykytilan
arviointi käsitti osion, jossa arvioidaan osoitetietojen tämänhetkistä tilaa, miten osoitteetto-
mat ilmenee työssä ja minkälaiset työohjeet prosessin hallintaan löytyy. Oman työprosessin
kuvaus ja työohjeet käsittelee prosessin mallia ja sen ominaisuuksia, tyytyväisyyttä nykytilaan
sekä omaa ja tiimin osaamista. Neljännessä ja viidennessä teemassa haastateltava pohti pro-
sessin etuja ja haittoja sekä prosessin kehittämisen tarvetta. Lopuksi haastateltavaa pyydet-
tiin kertomaan resursseista ja osaamisesta eri yksiköissä, ajankäytöstä sekä omat ehdotukset
prosessin kehittämiseksi.
8 Empiria case: Itella Oyj
Suomen Posti-konserni vaihtoi nimensä vuonna 2007 Itella-konserniksi kansainvälistymisen
sekä liiketoiminnan monipuolistumisen johdosta. Itella säilytti aiemman Posti-brändinsä myy-
mälöissä korostaakseen olevansa kuluttajille yhä tuttu ja turvallinen Posti nimen muutokses-
taan huolimatta. Yritysasiakkaiden kasvavien tarpeiden ja sähköistymisen myötä Itella toimii
yrityksille kansainvälisellä nimellä Itella. (Itellan vuosikertomus 2007.)
8.1 Perustiedot
Itella on perustettu jo vuonna 1638 ja on valtion kokonaan omistama posti- ja logistiikka-alan
yritys. Itella Oyj:llä on toimintaa Suomessa, Skandinavian ja Baltian maissa, Saksassa, Venä-
jällä sekä Puolassa. Kansainvälistyminen alkoi vuonna 2002. (Itella lyhyesti 2008.)
Kokonaisuudessaan Itella –konsernilla on yritys- ja yhteisöasiakkaita maailmanlaajuisesti noin
250 000 ja Suomessa noin 5,3 miljoonaa kuluttaja-asiakasta. (Itella lyhyesti 2008.)
Vuonna 2007 Itellan liikevaihto oli 1,688 miljardia euroa. Yritys- ja yhteisöasiakkaiden osuus
liikevaihdosta on noin 96 %, joista ulkomaan liiketoiminnan tulosta 25 %. Itellan toiminta työl-
listää noin 30 000 ihmistä.  Konsernin pääkonttori sijaitsee Helsingissä. (Itellan vuosikertomus
2007.)
Konsernin keskeinen tehtävä on tarjota erilaisia ratkaisuja tieto- ja materiaalivirtojen hallin-
taan. Itella-konsernissa tavoittamisen ratkaisut liittyvät viestinvälityksen, informaatiologistii-
kan ja logistiikan palveluihin kuluttajille ja yritysasiakkaille. (Itella lyhyesti 2008.)
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8.2 Yritys- ja yhteisöasiakkaat
Itellan merkittävin asiakaskanta koostuu yritys- ja yhteisöasiakkaista, joita Itellalla on globaa-
listi noin 250 000. Itellan tärkeimmät asiakastoimialat ovat kauppa, media, rahoitus, tele-
kommunikaatio ja julkinen sektori. (Itella Point -intranet 2008.)
8.3 Asiakkuuksien hoito ja perustietojen ylläpito
Itellan asiakkuudet hoidetaan aluemyynnissä postinumeron mukaan tai tuotteen mukaan liike-
toimintayksiköissä. Kansainväliset asiakkuudet kuuluvat pääkaupunkiseudun myyjille. Suuret
asiakkaat sekä osa keskisuurista asiakkaista hoidetaan tarpeiden mukaan liiketoimintayksikös-
sä. (Hiltunen 2008.)
Itellassa työskentelee ympäri Suomea noin 300 myyjää. Organisaatio jakaantuu aluemyyntiin
sekä liiketoimintojen myyntiin. Aluemyynti jakaantuu edelleen Etelä-, Itä-, Pohjois-, Länsi- ja
Keski-Suomen alueyksiköihin. Pienet- ja keskisuuret asiakkaat kuuluvat aluemyynnin piiriin,
joissa asiakkuutta pyritään hoitamaan sekä tekemään lisämyyntiä. Liiketoimintayksiköt sijait-
sevat Etelä-Suomessa ja niissä hoidetaan Itellan tärkeimpien asiakkaiden myyntiponnistelut.
(Hiltunen 2008.)
Itella käyttää asiakkuuksienhallinnassa kolmea eri sovellusta, joita ovat SAP ECC, SAP BW ja
SAP CRM. ECC sisältää asiakkaan kanssa tehtyjen sopimuksien yksityiskohtaisia tietoja, muun
muassa hintoja ja tarjouksia sekä asiakkaan perustietoja. BW sisältää asiakkaiden aktiviteetti-
ja ostoraportteja. CRM:ää käytetään asiakkaiden aktiviteettien tallentamiseen, kuten tuot-
toennusteita toteutuneista sopimuksista sekä tehdyistä tarjouksista. (Itella Point –intranet
2008.)
Itellan asiakkaiden asiakkuudenhallinnan vastuu on vastuullisella myyjällä tai alueellisella
puhelinmyynnillä asiakkaan koosta riippuen. Asiakkuuksia hoidetaan myös asiakaspalvelussa
asiakkaan puolelta tulevien yhteydenottojen mukaan. Asiakkaan kanssa käydyt kontaktit tal-
lennetaan CRM –järjestelmään, josta tiedot ovat kaikkien tavoitettavissa kirjautumalla järjes-
telmään. (Hiltunen 2008.)
Asiakkaiden perustiedoiksi voidaan lukea esimerkiksi nimi ja tunniste (y-tunnus), osoitteet ja
muut yhteystiedot, luottotiedot sekä laskutustiedot ja –ehdot. Asiakkaan perustietoja käsitel-
lään ja muutetaan Itella Oyj:n myynnin ja markkinoinnin myynnin tuessa, jonne myyjät lähet-
tävät uusien asiakkaiden perustamispyyntöjä tai pyyntöjä muuttaa asiakkaiden perustietoja.
(Itella Point –intranet 2008.)
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Myynnin tuki tekee yhteistyötä Itellan yhteystietopalvelun kanssa, joka ylläpitää Suomen osoi-
tetietoja. Tästä Itellan osoitetietojärjestelmästä tiedot päivittyvät automaattisesti myös asi-
akkuudenhallintajärjestelmiin, joten osoitetietojen luotettavuus on tärkeää. Myynnin tuki
päivittää asiakkaan tai sisäisen asiakkaan pyynnöstä osoitetietoja asiakkuudenhallintajärjes-
telmiin, sekä ilmoittaa päivittyneistä tiedoista myös yhteystietopalveluihin.
Osoitetietojen oikeellisuus korostuu markkinointikampanjoiden yhteydessä sekä laskutukses-
sa. Liiketoiminta tekee markkinointipoiminnat segmentoiduista markkinoista ja lähettää
markkinointikirjeitä kohderyhmälle asiakkuudenhallintajärjestelmässä olevien osoitetietojen
perusteella. Itellan asiakkuudenhallintajärjestelmä (ECC) toimii lähteenä myös Itellassa ta-
pahtuvalle laskutukselle, ellei asiakas tai myyjä ole ilmoittanut vaihtoehtoista laskutusosoi-
tetta joka poikkeaa asiakkuudenhallintajärjestelmässä olevasta osoitteesta.
8.4 Markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessi
Itellan käyttämä asiakkuudenhallintajärjestelmä sekä osoitetietojärjestelmä on pyritty yh-
teensovittamaan niin, että asiakkuudenhallintajärjestelmään päivittyy osoitetietojärjestel-
mästä tunnus (ots-id), jonka avulla osoitetietojen päivitys onnistuisi automaattisesti myös
CRM:ään, kun asiakas tekee osoitteenmuutoksen tai osoiteilmoituksen. Kaikille yrityksille
tuota linkkiä osoitetietojärjestelmään ei löydetä, joka tarkoittaa sitä, että asiakkaan osoite-
tiedot eivät päivity asiakkuudenhallintajärjestelmään, jos asiakas tekee osoitteenmuutoksia.
Tämä aiheuttaa sen, että kun asiakkuudenhallintajärjestelmästä tehdään kohderyhmäpoimin-
not, niin moni kohderyhmän osoitetiedoista voi olla jo vanhentunutta ja osoiteselvitysten
määrä lisääntyy.
Itellan perillesaamattomia markkinointikirjeitä syntyy, kun asiakas ei toimikaan enää osoit-
teessa, jonka hän on Itellalle tai Itellan käyttämälle yritystietopalveluntarjoajalle (Fonecta)
ilmoittanut. Näin käy, jos esimerkiksi asiakas ei ole koskaan tehnyt osoitteenmuutosta tai
osoiteilmoitusta, osoitteenmuutos on vanhentunut ja tietoja ei ole päivitetty, yrityksen toi-
minta on lakannut tai sivukonttori on lopetettu.
Yleensä näissä tapauksissa lähetykset palautuvat osoitteessa olevan väärän vastaanottajan
toimesta tai jakelun palauttamana perillesaamattomana. Tällöin jakelutoimipaikka ilmoittaa
Itellan yhteystietopalveluihin asiakkaan entisen osoitteen palauttamalla Itellan markkinointi-
kirjeen varustettuna tarralla, joka ilmoittaa, mikä on syy kirjeen perillesaamattomuuteen.
Tarkistuksessa ilmenneet lakkautuneet yritykset poistetaan järjestelmästä ja lähetykset pa-
lautetaan lähettäjille perillesaamattomina. Mikäli yritys toimii aktiivisena, Itellan tiedotus-
palvelu tarkistaa asiakkaan osoitetiedot. Jos poistettava osoite löytyy asiakkaan nykyisenä
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osoitteena tai asiakkaalle ei löydy uutta osoitetta tai yritystä ei ole järjestelmässä, asiakkaan
osoitetiedoista tehdään lisäselvitystä tuotannosta, yritystietojärjestelmästä, Fonectalta tai
muista lähteistä. Asiakkaaseen on ohjeistettu otettavan yhteyttä osoitetiedon keräämiseksi
luvallisesti ja postin perille saamiseksi. Jos asiakkaalla ei ole Itellan osoitetietojärjestelmässä
muita kuin entisiä osoitteita eikä osoitepäivitystä onnistuta saamaan, lähetys palautuu osoi-
teselvityksen jälkeen lähettäjälle perille saamattomana ja yrityksen osoitetieto muutetaan
Itellan osoitetietojärjestelmään passiiviseksi.  (Itella 2009.)
Markkinointi
-Luo markkinointiviestit ja tekee kohderyhmäpoiminnat asiakkuudenhallintajärjestelmästä
-Poistaa osoitteettomat markkinoinnista listan avulla (M)
Myynnin tuki
-Muutokset asiakkuudenhallintajärjestelmiin (M)
- Lähettää Excel-listan kohderyhmänpoiminnoista poistettavista
markkinoinnille (M)
Osoiteselvitys (yhteystietopalvelut)
-Yrittää selvittää asiakkaan osoitteen järjestelmästä,
yhteydenotolla tai yritysrekisteristä ( M)
-Osoiteselvityksessä selvittämättömät passivoidaan (M)
Jakelutoimipaikka
-(Yrittää) jakaa kirjeen asiakkaalle
- Lähettää perille saamattoman Itellan markkinointikirjeen osoiteselvitykseen
Asiakas
- Palauttaa lähetyksen
M
ar
kk
in
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nt
ik
irj
e
as
ia
kk
aa
lle
Virheelli-
nen osoite
Virheelli-
nen osoite
Asiakkuudenhallintajärjestelmä
Osoitetietojärjestelmä
Manuaalisesti
tehtävä työ = (M)
Kuvio 13: Yksinkertainen kuvaus Itellan Markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessista
Mikäli osoite jää syystä tai toisesta selvittämättömäksi, Osoitehuolto lähettää myynnin tukeen
raportin kerran viikossa, josta käy ilmi osoitteettomat yritysasiakkaat (passiiviset). Myynnin
tuki tekee raportin perusteella toimenpiteet ja päivitykset (muutokset, lakkautukset) sekä
tarkistaa tiedot myynniltä. Tällä hetkellä osoitteettomia potentiaalisia ja tilausasiakkaita on
yhteensä noin 12 000. (Itella 2009.)
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9 Tutkimuksen tulokset
9.1 Nykytilan arviointi
Prosessissa koetaan olevan vielä paljon kehitettävää. Itse prosessin kuvausta pidetään onnis-
tuneena, mutta sen ei uskota toimivan käytännössä. Prosessissa tunnistettiin selviä aukkoja,
joihin toivottiin selvyyttä. Haastateltavia on lainattu suoraan konkretisoimaan tutkimuksen
tuloksia. Suorien lainausten lähdettä ei ole merkitty, jotta haastateltavien anonymiteetti ei
vaarannu tulosten raportoinnissa.
Asiakastieto- ja järjestelmäongelmat
Eri asiakastyyppien osoitetietojen sanottiin olevan laadultaan eritasoisia. Itellan tilausasiak-
kaiden osoitetietojen koettiin olevan hyvät tai vähintään helpommin selvitettävät kuin Itellan
potentiaalisten asiakkaiden osoitetiedot, jotka koettiin ongelmallisiksi. Potentiaaliset asiak-
kaat, jotka eivät tunnistu Itellan oman osoitetietojärjestelmän kanssa, koettiin haastavim-
miksi ja eniten aikaa vieviksi selvittää. Kun linkki asiakkuudenhallintajärjestelmän ja osoite-
tietojärjestelmän väliltä puuttuu, uudet osoitetiedot eivät päivity asiakkuudenhallintajärjes-
telmään, vaan järjestelmässä säilyy alun perin Fonectalta ostettu tieto. Tuota tietoa pidettiin
yleisesti epäluotettavana ja vanhentuneena.
Manuaalisesti tehtävää työtä
Osoitetietojen selvittelyä pidetään aikaa vievänä ja raskaana. Jakeluista palautuvasta mark-
kinointimateriaalista selvitetään noin kahden kolmanneksen osoitetiedot onnistuneesti. Yhden
kolmasosan arvioitiin jäävän selvittämättä. Osoiteselvitysten määrä vaihteli viikoittain muu-
tamasta markkinointiviestistä yli sataan viestiin, jotka palautuvat puutteellisin tai väärin osoi-
tetiedoin. Itellan markkinointiviestejä yritetään selvitellä useampaan kertaan ensin päällisin
puolin ja sen jälkeen tarkemmin. Palautuneissa kirjeissä tai muussa markkinointimateriaalissa
koettiin osoitetietojen olevan huonolla mallilla ja selvitystä jouduttiin tekemään useissa eri
markkinointikampanjoissa samojen yritysten kohdalla. Haastateltavat kokivat, että työ on
hyvin aikaa vievää. Kuitenkin työohjeet olivat niitä tarvitsevien mielestä laadullisesti riittä-
vät, mutta työkaluissa mainittiin puutteita.
Tällä hetkellä selvittelytyötä tehdään paljon manuaalisesti. Osa haastateltavista koki, että
manuaalinen selvittelytyö on turhaa, koska tietoa ei tällä hetkellä osata hyödyntää. Osoitteen
selviämisestä tai selviämättömyydestä huolimatta samat osoitteettomat yritykset nousevat
kerta toisensa jälkeen markkinointipoimintoihin, ja palautuvat Itellan osoiteselvitykseen. Tätä
pidettiin prosessin ehkä suurimpana ongelmana. Prosessissa tehdään paljon aikaa vievää ja
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ylimääräistä työtä Tiedotuspalvelun muihin asiakkaisiin nähden, mutta tulokset eivät ole ol-
leet hyviä työn määrään verrattuna.
”Se on aika iso työ, mitä me tehdään täällä välissä ylimääräistä ja mitä me ei normaalissa
prosessissa tehdä ollenkaan. Ja sitä tietoa ei hyödynnetä.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Työkäytänteissä virheitä
Vaikka osoitteettomien yritysasiakkaiden tilasto voi kuulostaa suurelta, niin tilanne ei ole niin
paha verrattuna yritysasiakkaiden määrään koko tietokannassa. Myös osoitteettomien yritys-
asiakkaiden lukumäärää pidettiin tilastointia pienempänä. ”Osoitteettomien todellinen määrä
ei vastaa tilastointia, sillä tilasto poimitaan listalta, johon selvinneet osoitetiedot eivät päivi-
ty (Tutkimushaastattelut 2009).” Tilaston siis koettiin vääristävän tilannetta. Tällä hetkellä
tuota päivittämätöntä listaa lähetetään tiedostona markkinointipoimintoihin, jotka poistavat
markkinointikohderyhmästä virhelistalla olevat yritykset manuaalisesti.
”Markkinointi ei osaa tehdä oikein sellaisia lähetyksiä, että lähetykset olisivat postin verkossa
hyviä käsitellä. Eli olisimme esimerkkinä siinä asiakkaillemme.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Markkinoinnin käyttämissä lähetyslajeissa sanottiin olevan toisinaan virheitä. Markkinointi-
viestiin nähden käytetään liian korkeita palvelutasoja tai puutteellisia lähetysmerkintöjä,
jotka työllistävät enemmän kuin oikeat merkinnät. Itella pyrkii olemaan esimerkkinä asiak-
kailleen, että valitsisimme lähetyslajit niin, että niitä olisi hyvä käsitellä Itellan verkossa. Eräs
haastateltava arvioi suoramarkkinoinnin jopa lisääntyvän taloudellisesta tilanteesta huolimat-
ta.
9.2 Oman työprosessin kuvaus ja työohjeet
Osaaminen ja työohjeet ovat riittävät
Haastattelu osoitti, että prosessin avainhenkilöt kokivat prosessin työohjeet riittäviksi, eikä
tarvetta lisäohjeistukselle ollut. Haastateltavat myönsivät kuitenkin, että osaaminen on myös
kokemuksen tuomaa varmuutta, ja sen vuoksi ohjeita ei tarvittu. Työohjeiden tarkistamista
tai päivittämistä ehdotettiin kuitenkin uusien työntekijöiden tai prosessiin osallistuvien kan-
nalta.  Myös ohjeistusta voisi tarkastaa prosessin nopeuttamisen kannalta. Ohjeita kaivattiin
lähinnä tilausasiakkaiden virheellisten osoitetietojen käsittelyyn, sillä tilausasiakkaiden osoi-
tetiedot ja niiden käsittely on kriittisempää kuin potentiaalisten asiakkaiden, sillä heillä voi
olla voimassa olevia tilauksia tai sopimuksia, joiden laskutus ei onnistu puutteellisin osoite-
tiedoin.
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Prosessin jakamista eri osaamisyksiköihin sanottiin onnistuneeksi. Koska prosessin eri vaiheissa
tarvitaan erilaista osaamista, on työnjako onnistuttu jakamaan osaamisen mukaan. Yhteystie-
topalvelun koettiin olevan oikea yksikkö selvittämään asiakkaan osoitetietoja ja myynnin tuen
koettiin olevan oikea yksikkö tallentamaan oikeaa tietoa asiakkuudenhallintajärjestelmiin,
joista kohdepoiminnat suoritetaan markkinointikampanjoihin.
Kokonaisprosessin ymmärtämiseen kiinnostusta
Osa haastateltavista ilmaisi olevansa kiinnostunut saamaan lisätietoa siitä, mitä prosessissa
tapahtuu käytännössä ennen tai jälkeen oman työpanoksen. He epäilivät, että samaa työtä
saatettaisiin tehdä päällekkäin eri yksiköissä tietämättömyyden vuoksi. Se, että prosessin
toteuttaminen ei ole vaikuttanut osoitetietojen laatuun on herättänyt epäilyksiä siitä, josko
jossain prosessin vaiheessa ei noudatetakaan työohjeita tai ollaan ehkä hieman laiskoja pro-
sessin suhteen.
Prosessiin osallistuvat kertoivat prosessin olevan kokonaisuudessaan raskas ja aikaa vievä.
Lisäksi rooleissa tai tehtävien rajaamisessa katsottiin olevan tarkentamisen varaa. Arvioitiin,
että prosessissa voidaan tehdä paljonkin päällekkäistä työtä. Riittävistä ohjeista huolimatta
pelättiin, että ohjeista voidaan joissain kohdin ”oikaista” esimerkiksi resurssien vähyyden
vuoksi.
Prosessin kulku yksiköstä toiseen saattaa aiheuttaa epäselvyyttä erilaisten termien tai merkin-
töjen vuoksi. Tämän vuoksi koettiin, ettei välttämättä aina osata palautuneen kirjeen mer-
kinnöistä tulkita, mikä osoitetiedossa on ollut virheellistä.
9.3 Prosessin edut ja haitat
Onnistumisia: Prosessin kuvaus, sähköistyminen ja osaaminen
Tulosten perusteella voidaan sanoa, että prosessissa oli myönteistä se, että se on saatu yli-
päätään kuvattua. Prosessiin tai sen kuvaamiseen osallistuneet henkilöt ovat pyrkineet ta-
paamaan kerran kuukaudessa, jossa esitetään tai käsitellään menossa olevia kehityshankkeita,
tietopäivityksiä tai ongelmia liittyen Itellan markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluproses-
siin.
Positiivisena koettiin myös se, että tiedonvälitys virheellisistä osoitetiedoista on muutettu
viikoittain lähetettäväksi sähköiseksi raportiksi Itellan Extranetin kautta, eikä markkinointi-
kampanjoiden palautuneita kirjeitä lähetetä enää fyysisesti myynnin tukeen, kuten tehtiin
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aiemmin. Tämä on vähentänyt kuoren päällä olevien merkintöjen tulkinnanvaraisuutta ja
selkeyttänyt myynnin tuen roolia selvitysprosessissa.
Tuloksista ilmeni, että yksiköiden osaamista ei kyseenalaistettu, vaan sitä pidettiin hyvänä.
Koettiin, että prosessin eri osat tapahtuvat juuri siinä yksikössä, missä se prosessin etenemi-
sen kannalta on järkevintä. Töiden suorittajat olivat jokaisessa yksikössä tiedossa ja työt ja-
kautuivat samoille kokeneille suorittajille.
Järjestelmien kankeus aiheuttaa liika manuaalista työtä
Prosessin haittapuolena nähtiin, että se sisältää liikaa manuaalista työtä, joka tekee markki-
nointiviestin perille menon kalliiksi. Markkinoinnin tehokkuuden kannalta Tiedotuspalvelupro-
sessin hitaus oli rasite. Ennen kuin oikeat osoitetiedot ehditään tallentaa järjestelmiin, mark-
kinointia varten on ehditty tehdä jo uudet kohdepoiminnat vanhentunein tiedoin. Osa vastaa-
jista koki, että manuaaliselvitystä ei tehdä riittävällä tasolla, vaan selvitys jää pintapuolisek-
si. Koska virheellisten yritysosoitetietojen kokonaistilannetta ei seurata, on vaikea ymmärtää
ongelman laajuutta ja ongelmien aiheuttajaa.
Hyvänä puolena pidettiin yön yli suoritettavia osoitepäivityksiä, joissa verrataan Itellan osoi-
tetietokantaa ostettuun tietokantaan. Haittana koettiin kuitenkin se, että kaikki yrityksen ja
osoitteet eivät kohdistu koneellisesti ja linkity toisiinsa osoitetietojärjestelmässä sekä asiak-
kuudenhallintajärjestelmässä. Verrattavien tietojen tulee olla täsmälleen samanlaiset, muu-
ten CRM-järjestelmään tuotu asiakas ei tunnistu osoitetietojärjestelmässä.
”Eihän ne kaikki tunnistu. Kaikki ne kuitenkin siellä Sapossa on ja kaikkea kuitenkin markki-
nointiviestinnässä käytetään.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Vastaajista useat sanoivat järjestelmien olevan liian kankeat. Osoitetietojärjestelmän ja CRM-
järjestelmän integroimisessa koettiin olevan yllä mainittuja ongelmia ja niiden motiivit osoi-
tetietojen hallintaan ovat erilaiset. Haittana osoitetietojen laadulle koettiin yrityksen ulko-
puolelta ostettujen osoitetietokantojen sekoittamisen Itellan omaan osoitetietokantaan tar-
kistamatta, kuinka laadullista tuo tieto on.
”Me viedään heti koko massa kaikkine päivineen ja sitten vasta aletaan miettiä kymmenennen
kerran jälkeen, kun ei mene kirjeet perille, että olipa huonolaatuista” (Tutkimushaastattelut
2009).
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Yksiköillä erilaiset motiivit osoitetietojen hallintaan
”Ots (yhteystietopalvelut) lähtee ihan jakelun tarpeesta ja meillähän on Otsissa ja Sapossa
(myynnin ja markkinoinnin työkalu) eri tarpeet ja ajatukset osoitteen suhteen ja se aiheuttaa
meille haasteensa. Ja sitten vielä ostetut osoitetietokannat tuovat siihen oman lisämausteen-
sa.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Osa haastateltavista epäili jakelua luotettavan osoitetiedon lähteenä. Koettiin haasteelliseksi,
että jakelun osoitevirheilmoituksen perusteella voidaan sopimus-, tilaus- ja markkinointipuo-
lella tehdä radikaalejakin ratkaisuja. Jakelua pidettiin tietämättömänä siitä, mihin kaikkeen
ilmoitus perille saamattomuudesta johtaa.
Prosessin huonona puolena mainittiin vielä selvitystyön henkilöresurssien riittämättömyys sekä
työn puuduttavuus. Avainhenkilöillä ei ollut motivaatiota työn suorittamiseen sillä sen ei osal-
taan koettu olevan merkittävää. Prosessiin pitäisi käyttää mahdollisimman vähän aikaa ja sen
prioriteettiaste muihin töihin verrattuna on hyvin matala. Kuitenkin aikaa voi kulua yhdenkin
osoitteettoman käsittelyyn hyvin kauan sen tärkeyteen verrattuna ja asiakkaan osoitteen yllä-
pidon rekisterissä koettiin olevan enemmän asiakkaan vastuulla kuin Itellan.
”Moni pikkufirma ei sitten ymmärrä edes tehdä sitä muuttoilmoitusta. Ne koittaa ketkutella
sillä, että kyllähän posti tulee perässä.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Puutteita nähtiin myös markkinoinnin lähetyslajien valinnassa. Markkinointi käyttää vääriä
lähetyslajeja ja –tapoja, joista voi aiheutua liikaa manuaalista selvitystä markkinointiviestin
tärkeyteen verrattuna. Itellan oma markkinointi ei siten toimi niin, kuten Itellan myyjät opet-
tavat asiakkaitaan toimimaan markkinointikampanjoissaan.
9.4 Toimivan prosessin ominaisuudet
Prosessissa toivottiin huolellisuutta siihen, että kun raskas selvittelytyö ja manuaaliprosessi
on käyty läpi, niin tiedot saataisiin myös toiseen tietokantaan pian. Virhepoimintojen määrää
vähentäisi se, että osoitepäivitys pyörisi normaalisti myös CRM:ssä, kun asiakas tekee Itellalle
osoitteenmuutoksia tai osoiteilmoituksia. Myyjän vastuuta osoitteenmuutoksen myyntiin olisi
myös toivottavaa.
”Muuttuneiden osoitetietojen käsittely Itellassa pitäisi hoitaa niin, että sama virheellinen
osoite ei ole huomenna uudestaan tuolla prosessissa” (Tutkimushaastattelut 2009).
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Prosessin parantamisen edellytyksenä koettiin, että avainhenkilöiden tai prosessinkehittäjien
tulisi nähdä koko prosessin kokonaisuus ymmärtääkseen sen tärkeys. Avainhenkilöiden toivot-
tiin ymmärtävän mitkä toimenpiteet vaikuttavat mihinkin ja että jokainen ottaisi vastuun
omasta tekemisestä.
Itse prosessilta toivottiin mahdollisimman vähän manuaalityötä joka yksikössä, mahdollisim-
man vähän selvittelyä ja nopeampia prosessin läpimenoaikoja, jotta osoitetiedot olisivat aina
päivittyneitä. Hyvän prosessin ominaisuuksiin ei kuulu erilaisten päivittämättömien listojen
lähetys vaan lähes kaiken tulisi olla automatisoitua. Osoiteselvityksen toivottiin toimivan pa-
remmin ja tehokkaammin sekä myynnin tuelta toivottiin pikaisia keinoja torjua osoitteetto-
mat pois markkinointipoiminnoista niin, että osoitteettomat ilmenisivät automaattisesti poi-
minnoissa.
9.5 Resurssit
Aika- ja henkilöresurssien riittämättömyys
Prosessin läpiviemiseen käytössä olevien resurssien sanottiin olevan liian vähäiset. Osoitesel-
vitykset on jaettu alueisiin ja varsinkin pääkaupunkiseudun yritysosoitetietojen selvitykseen
käytettävät resurssin ovat pienet. Ohjeiden mukaan toimiminen ei ole mahdollista nykyisellä
työvoimalla, sillä yksiköissä on muutenkin hyvin paljon töitä. Työn määrän yhteystietopalve-
luissa alueellisesti mitattuna kerrottiin vaihtelevan suurestikin. Myynnin tuessakaan ei ole
ollut henkilöitä käsittelemään prosessia vaan työt jäävät rästiin usealta viikolta.
Prosessi on jouduttu jo kerran aikaisemmin pysäyttämäänkin, sillä koko aikana myynnin tuki ei
ehtinyt tietoja tallentamaan.
”Eihän se motivoi osoitetallentajaa jos se kerta toisensa jälkeen saa saman osoitteen ja sa-
man viestin eteensä, minkä hän on kymmenen kertaa ilmoittanut olevan esimerkiksi lakannut
yritys” (Tutkimushaastattelut 2009).
Osa haastatteluun osallistuneista pohti, onko tämä kaikki aikaa vievä työ sen arvoista tai teh-
däänkö muissakaan yrityksissä tällaista järjetöntä työtä. Perillesaamattomia kirjeitä palautuu
osoiteselvitykseen kampanjakohtaisesti muutamasta kirjeestä alle pariin sataan kirjeeseen.
Määrät eivät ole kerrallaan valtavia, mutta Itellan arvioitiin lähettävän erilaisia markkinointi-
kampanjoita vuodessa noin 250 kappaletta. Markkinointimateriaalien suunnittelu, painaminen
ja kuljetus turhaan ovat markkinoinnille kallista ja perusteellisella selvittämisellä tai muilla
ratkaisuilla voitaisiin säästää monessakin asiassa.
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Itellan yhteystietopalveluissa yritysten oikeiden osoitetietojen selvittäminen on työlästä ja
sen koetaan olevan enemmänkin taakka kuin hyöty. Prosessiin käytetään liikaa aikaa, joka ei
vastaa Itellan siitä saamia hyötyjä. Olemassa olevat työkalut koettiin hyviksi, mutta prosessiin
käytettävät työkalut toivottiin olevan samat jokaisessa prosessiin osallistuvassa yksikössä.
Suurimmaksi ongelmaksi resursoinnin suhteen osoittautui se, miten saadaan selvitettyä ja
tallennettua mahdollisimman laadullista tietoa mahdollisimman vähin resurssein. Markkinoin-
tikampanjoista perillesaamattomien viestien määrä kasvaa, sillä ajanpuutteen ja matalan
priorisoinnin vuoksi selvittelyä joudutaan lykkäämään tulevaisuuteen.
Osaamisresurssit
Tiedotuspalveluprosessin osia suoritetaan tällä hetkellä niissä yksiköissä, missä tietoresurssit
ja osaaminen ovat prosessiosan kannalta optimaalisimmat. Rakenne- tai tehtävämuutosten
vaihtoehdot eivät kuitenkaan olleet poissuljettujakaan.
”Koetaan, että ollaan oikea yksikkö hoitamaan osoitetietoja, jos meillä on oikeat välineet.
Osoiteselvitys on meidän hommaa.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
”Mutta sitten se, että me osattaisiin pysyä omalla tontillamme. Niin sitten se pelaa, kun jo-
kainen huolehtii siitä omasta tontistaan.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Kukaan haastateltavista ei kyseenalaistanut prosessiin osallistujien ammattitaitoa tai osaami-
sen tasoa. Osaamiseen oltiin tyytyväisiä. Käytännön tekeminen saattoi jopa olla tehokkaam-
paa, kuin ohjeiden mukaan tekeminen. Työohjeita ei koettu olevan tarpeellista päivittää, sillä
osaaminen oli muutenkin hyvää. Epäiltiin myös, että työohjeen vaiheita saatettaisiin joissain
kohdin jopa oikaista, mutta silloin voi toiminnasta muodostua kyseenalaista.
Työkalut
Työkaluresurssien suhteen puutteita koettiin yhteystietopalveluissa, jossa ei ole oikeuksia
Itellan asiakkuudenhallintajärjestelmiin. Asiakkuudenhallintajärjestelmien lisääminen selvi-
tystyökaluihin voisi vähentää työtä joissain muissa prosessin osissa. Asiakkuudenhallintajärjes-
telmän osaamisen tai käyttämisen ei muutamien haastateltavien mukaan katsottu olevan yh-
teystietopalveluiden ydinosaamisen kannalta välttämättä tarvittavaa.
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9.6 Haastatteluun osallistuneiden kehitysehdotukset
Haastattelun päätteeksi haastateltavat saivat itse kertoa omia prosessin kehitysehdotuksia,
tai mihin prosessin osaa pitäisi pyrkiä kehittämään.
Kahta eri osoitetietokantaa ei tulisi sekoittaa keskenään
Ostettujen osoitetietojen ensimmäiseen SAP -tallennukseen toivottiin kehitystä. Virheellisen
osoitetiedon saapuminen järjestelmiin pitäisi torjua ja hyväksyä ne, jotka voidaan tunnistaa
myös Itellan osoitetietojärjestelmässä. Tietoa ei saisi tallentaa sellaisenaan järjestelmään,
vaan sen pitäisi löytää sinne päivityksien kautta. Korostettiin, että asiat tulisi tehdä oikein
heti prosessin alussa, kun uusia yrityksiä tai osoitetietoja järjestelmään tallennettavaksi on
tarjolla. Tällä vältettäisiin se, että osoiteselvitystä pitää tehdä jälkeenpäin ja uudestaan ja
uudestaan.
Puutteet järjestelmissä ja resursseissa korjattava
Kehitystä toivottiin myös siihen, että raskaan selvittelytyön päätteeksi tietoja myös hyödyn-
nettäisiin, eikä samaa työtä tarvitsisi tehdä usein saman yrityksen osoitetietojen osalta. Se,
minkälaisia puutteita järjestelmien osalta prosessissa on, pitäisi löytää ja ratkaista.
Perillesaamattomien lähetysten käsittelyyn toivottiin ratkaisuja niin myynnin tukeen kuin
markkinointipoimintoihinkin. Myynnin tuen työresursseihin toivottiin lisäystä ja kunnollista
asiaan paneutumista. Paneutumisella ongelmaan voitaisiin löytää logiikka osoitetietojen käsit-
telyyn ja sitä kautta myynnin tuen yksikkö löytäisi itse kehitystä kaipaavat seikat.
Yhteystietopalveluihin toivottiin käyttöoikeuksia SAP- järjestelmiin. Yhteystietopalveluissa
koettiin, että SAP:sta voisi olla lisähyötyä osoitetietojen tutkimisessa. Tiedotuspalveluun tu-
lee palautuneita kirjeitä myös SAP:n asiakastunnuksella, ja silloin olisi asiakas helpompi tun-
nistaa ja aloittaa selvitys. SAP:n kautta voitaisiin myös löytää yritykselle jokin vaihtoehtoinen
osoite tai yhteystieto, kuten laskutusosoite, jonka kautta asiakkaaseen kontaktointia voitaisiin
yrittää.
”Jos on päätetty että yhteystietopalveluissa nämä tehdään, niin me tarvitsemme työkalut,
jolla me voimme tehdä työt nopeammin ja varmemmin. Itellan osoiteselvitykset tehdään spe-
siaalimmin. Meillä selvittely kestää niin kauan, että uusia kampanjoita ehtii jo syntyä. Kun
teillä tiedetään, että tällainen ongelma on, niin osoitteet pitäisi pystyä passivoimaan myös
poiminnoissa.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
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”Paras tilanne olisi, että myyjä yrittäisi myydä asiakkaalle osoitteenmuutosta. Perustettavilta
yrityksiltä otetaan mielellään vastaan osoitetieto, jotta saadaan tieto järjestelmään. Meillä-
kin pitäisi olla valmis pohja missä myydään osoitteenmuutospalvelua kontaktoinnissa. Tällä
hetkellä käytetään linkkiä osoitteenmuutospalveluihin.” (Tutkimushaastattelut 2009.)
Virheiden aiheuttaja selvitettävä
Eräs haastateltava toivoi selvitystä siihen, miksi tällaista virheellistä tietoa Itellan tietokan-
noista löytyy. Myös näistä toistuvista selvittelyistä samojen yritysten kohdalla tuli päästä
eroon, eli seurattaisiin tilannetta ja katsottaisiin, kuinka usein toistuvaa työtä Itellassa teh-
dään. Markkinointikampanjoiden yhteydessä olisi hyödyllistä laittaa prosessin läpimenoajan
tarkistamiseksi koe-erä, jonka avulla voitaisiin seurata, missä yksiköissä virheellisen osoite-
tiedon kirjeet seisovat ja kuinka kauan. Tämän avulla saataisiin selvitystä tarvittavista resurs-
seista.
Vähennetään manuaalityötä
Yhden puutteista mainittiin olevan myynnin tuen lähettämä lista kohdepoimintoihin. Osoit-
teettomien poisto kohderyhmistä tulisi tehdä automaattisesti, ilman manuaalipoistoja listan
kautta. Selväksi puutteeksi mainittiin myös se, että poistettavat osoitteettomat on poimittu
päivittämättömältä listalta. Eli usean listalla olevan yrityksen osoitetiedot ovat voineet jo
selvitä jotain muuta kautta, mutta silti niitä poistetaan yhä markkinoinnista. Korjausproses-
seihin on toivottu nopeutta, sillä ongelmat eivät ole korjautuneet, vaikka perustietojen päivi-
tyksen puutteet on todettu jo vuonna 2008.
Muita esille tulleita kehitysideoita olivat seuraavat:
· Markkinointikirjeisiin voitaisiin kehittää tiliryhmäkoodi osoitekenttään. Se hel-
pottaisi yhteystietopalvelujen raportin käsittelyä myynnin tuessa
· Prosessiin osallistuvat ja sitä kehittävät kaikissa yksiköissä ymmärtäisivät koko
prosessin, sen merkityksen ja vaikutukset muihin.
· Yhteystietopalveluihin toivottiin tehokkuutta käsitellä Itellan palautuneita tie-
dotuspalvelun osoiteselvityksiä
10 Validiteetti ja reliabiliteetti
Validiuden ja reliabiliteetin käsitteet perustuvat ajatukselle, että tutkija pääsee tutkittavan
ilmiön objektiiviselle tasolle. Näitä käsitteitä käytetään, kun puhutaan tutkimuksen mittaami-
sesta. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 185.)
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Reliabiliteetti tarkoittaa sitä, että tutkittaessa samaa ilmiötä, saadaan kahdella kertaa sama
tulos.  Samalla tulos on reliaabeli, jos kaksi eri henkilöä tutkii samaa ilmiötä ja päätyvät sa-
maan tulokseen.  Kvalitatiivisen tutkimuksen osalta reliabiliteetti-käsitteen käyttö voidaan
kyseenalaistaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset perustuvat aina tutkijan tulkintoihin siitä,
miten tuloksia on analysoitu. Harvemmin kaksi eri tutkijaa tulkitsee haastateltavan sanoman
täysin samalla tavalla. Laadullisessa tutkimuksessa tulokseen vaikuttaa puhuttu tuotos, jonka
käsitteistöä voidaan ymmärtää erilailla eri tutkijoiden kesken. Reliabiliteettia lisättiin tutki-
muksessa käyttämällä nauhuria haastattelutilanteissa jos haastateltavan siihen suostui. Muus-
sa tapauksessa haastattelu kirjattiin haastatteluhetkellä paperille. Tutkimuksen tarkoitus ja
kohde pyrittiin kuvaamaan haastateltavalle ennen haastattelun alkua. Tutkimuksen toistetta-
vuuteen voi tutkija vaikuttaa kertomalla tarkasti, miten saatu aineisto on kerätty, jaoteltu,
analysoitu ja kirjattu. Tarkasti toistamalla samanlaisissa olosuhteissa samalla lailla toteute-
tussa tutkimuksessa voidaan päästä vastaaviin tuloksiin tutkijan tulkinnasta riippuen.  (Hirs-
järvi & Hurme 2004, 186.)
Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri
sitä, mitä on tarkoituksin mitata. Validiteettia käytetään paljon kvantitatiivisissa tutkimuksis-
sa, jossa mitataan tutkimuksen pätevyys. Laadullisen tutkimuksen pätevyysmittarina validi-
teettia on vaikea analysoida, sillä tutkimusta ei voida kuvata numeerisesti. Ulkoisella validiu-
della tarkoitetaan tutkimustulosten yleistettävyyttä esimerkiksi erilaisiin tilanteisiin tai henki-
löihin. Toteutetun tutkimuksen tarkoituksena ei ollut yleistää tuloksia erilaisiin tilanteisiin tai
henkilöihin, vaan tarkoituksena oli mitata juuri tutkimusongelmassa esitettyä ilmiötä.  (Hirs-
järvi & Hurme 2004, 186; Hirsjärvi ym. 2006, 216.)
Tutkimustuloksen luotettavuuteen voidaan vaikuttaa myös lähteiden luotettavuudella.  Tut-
kimuksessa on käytetty kohteena henkilöitä, jotka kiinteästi liittyvät tutkittavaan prosessiin.
Näin on varmistettu aineiston luotettavuus ja laatu. Laatua on vahvistanut myös se, että ai-
neistoa on käsitelty mahdollisimman kirjallisesti ja tutkija on välttänyt omien tulkintojen
käyttämistä litteroinnin ja aineiston jaottelussa. Tulosten luotettavuutta on kuitenkin voinut
vähentää haastattelijan omien kommenttien tai kokemusten esiin tuominen haastattelutilan-
teessa.
11 Johtopäätökset ja kehitysideat
Asiakkaan osoitetietojen ajantasaisuus ja oikeellisuus ovat yrityksen toiminnan kannalta oleel-
lista. Itellan markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessissa havaittiin puutteita, joiden
ei kuitenkaan katsottu johtuvan itse prosessista tai sen kulusta, vaan siihen liittyvistä ominai-
suuksista. Tutkimus osoitti, että prosessi on kuvattu tarpeeksi kattavasti, eikä työohjeisiin
kaivattu muutoksia. Tutkimuksen perusteella on kuitenkin selvää, että prosessin käytännön
74
toteuttamisessa katsottiin olevan ongelmia, joihin ehdotetaan ratkaisuja tämän luvun lopus-
sa. Ongelmien aiheuttajia olivat muun muassa manuaalityön aiheuttama prosessin hidas läpi-
menoaika, tietokantojen yhteensovittamisen ongelmat, yhtenäisten työkalujen puute eri yksi-
köissä sekä prosessiin annettavat työpanokset ja resurssit. Prosessin kokonaisuuden hahmot-
tamiseen tulisi panostaa, jotta prosessin toteuttajat ymmärtävät mihin heidän tekemänsä
ratkaisut vaikuttavat.
Prosessin hidas läpimenoaika tarkoittaa usein sitä, että edellisen markkinointikampanjan pe-
rillesaamattomien kirjeiden osoitetietoja ei ole ehditty tarkastaa tai päivittää ennen kuin
uudet kampanjat käynnistyvät Itellassa. Tämä voi aiheuttaa tunteen siitä, että samojen yri-
tysten osoitetiedot pyörivät selvityksessä kampanjasta toiseen.
Tämän hetkinen toimintatapa arkistomerkitä sellaiset potentiaaliset asiakkaat, joilla ei ole
voimassa olevaa osoitetta, on markkinoinnin kannalta harkitsematonta. Potentiaalisten asiak-
kaiden arkistomerkitseminen merkitsee sitä, että asiakkaalle ei merkitsemisestä lähtien lähe-
tetä enää markkinointikirjeitä. Tällä toiminnolla voidaan menettää potentiaalisia tulevia tila-
usasiakkaita. Näistä virhelistalla olevista yrityksistä lähetetään markkinoinnille Excel-taulukko
ja markkinointi poistaa kohderyhmistä nämä osoitteettomat asiakkaat manuaalisesti joka
kampanjassa. Ongelma Excel-taulukossa on se, että asiakkaan kerran joutuessa osoitteetto-
mien listalle, se ei nykyisellä toimintatavalla koskaan siitä poistu.
Eri yksiköiden tekemillä päätöksillä voi olla seurauksia muissa Itellan toiminnoissa. Esimerkiksi
jakelun tekemät ilmoitukset vaikuttavat muutoksiin osoitetietojärjestelmässä ja sitä kautta
myös asiakkuudenhallintajärjestelmissä ja markkinointiviestinnässä ja laskutuksessa.
Itella on yritys, jolla tulisi olla asiakkaiden osoitetietojen laatu hyvää jo postinkulunkin kan-
nalta. Itella tarjoaa tiedotuspalvelua myös asiakasyrityksilleen, joten tietokannassa olevien
osoitetietojen oikeellisuus tuo lisäarvoa myös palvelusta maksaville asiakkaille.
Itella Oyj ostaa uusien yrityksien osoitetietoja asiakkuudenhallintajärjestelmäänsä ulkopuoli-
selta palveluntarjoajalta. Lisäksi osoitetietoja on Itellan omassa osoitetietojärjestelmässä.
Kaksi eri osoitetietokantaa voi aiheuttaa tiedon luotettavuusongelmia ja ongelmia siitä, kum-
paa tietokantaa voidaan pitää luotettavana. Jos ulkoisen palveluntarjoajan osoitetietoihin
luotetaan, miksei niitä viedä suoraan Itellan osoitetietojärjestelmään? Tai jos ulkopuolelta
tulevaan tietoon ei luoteta, miksi näihin osoitteisiin lähetetään markkinointikirjeitä?
Tutkimustulosten perusteella prosessissa on hiottavaa lähes joka yksikössä, joka lisää osoite-
tietojen tai –tietokantojen virheellisyyttä. Seuraavassa on esitelty toiminnoittain kehitysehdo-
tuksia ongelmien vähentämiseksi.
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Jakelu
Jakeluille tulisi korostaa siellä tehtyjen päätösten vaikuttamisesta kokonaisvaltaisesti koko
Itellaan sekä olemassa olevaan asiakkuuteen. Kaikki kirjeet tulisi jakaa osoitteisiin osoitteen
mukaan, eikä vastaanottajan mukaan. Vain sellaiset lähetykset tulisi palauttaa joiden osoitet-
ta ei ole olemassa tai asiakas palauttaa lähetyksen ja ilmoittaa, että kyseisessä osoitteessa ei
ole lähetyksen osoitekentässä olevaa vastaanottajaa. Jakelun olisi hyvä olla tietoinen siitä
vastuusta, joka heillä on osoitetietojen hallinnassa. Jakelun tulee palauttaa Itellan markki-
nointikirjeet osoiteselvitykseen niin, ettei niissä olisi tulkinnan varaa. Tutkimushetkellä osoi-
teselvityksessä sanottiin, että osoitteiden voimassaolon päätökset tehdään osittain tulkinnan-
varaisista merkinnöistä kuoren päällä.
Yhteystietopalvelut
Yhteystietopalveluissa tulisi nopeuttaa Itellan osoiteselvitysten käsittelyä lisäämällä esimer-
kiksi henkilöresursseja prosessiin. Tällä hetkellä palautuneet lähetykset seisovat liian kauan
osoiteselvityksessä odottamassa hyvää hetkeä, sillä selvitysten tekemisen prioriteetti on ma-
tala. Osoiteselvitys on osa, jonka toimintoja tehostamalla prosessin läpimenoaikaa voitaisiin
lyhentää.
Itellan markkinointikampanjoiden osoiteselvityksen työmäärää voisi jakaa tasaisemmin. Etelä-
Suomen osoiteselvityksen läpimenoaika kestää kauemmin kuin muualla Suomessa, eikä resurs-
seja asiakkaan yhteydenottoihin ole. Tällöin osoiteselvityksen laatu voi kärsiä tai sitä ei suori-
teta ohjeistetulla tavalla joka johtaa osoitteettomien kasvavaan määrään. Yhteydenotto asi-
akkaaseen on kuitenkin tärkeää, jotta osoite saataisiin selvitettyä ja tallennettua Itellan osoi-
tetietojärjestelmään.
Yhteystietopalveluilla tulisi olla käytössä samat tietokannat kuin muissakin yksiköissä, jotka
toimivat osallisina prosessiin. Asiakkuudenhallintajärjestelmän käyttöoikeudet sallisivat osoi-
tetietojen tarkistamisen myös sieltä tai sitä kautta voitaisiin löytää yhteyshenkilö ja –tiedot
yhteydenottoa varten. Yhteystietopalveluille voitaisiin kouluttaa järjestelmän käyttöä ja sen,
miten ots-id vietäisiin sen puuttuessa asiakkuudenhallintajärjestelmän asiakkaalle manuaali-
sesti. Tämä vähentäisi työtä myynnin tuessa ja lyhentäisi prosessin läpimenoaikaa. Tällä het-
kellä markkinointikirjeet odottavat tekijäänsä ensin yhteystietopalveluissa ja sen jälkeen
vielä myynnin tuessa. Myynnin tukeen lähetettävä lista korjatuista osoitteista ja osoitteetto-
mista yritysasiakkaista sisältäisi näin ollen vain osoitteettomat, joille myynnin tuki tekisi suo-
raan omat toimintonsa ilman selvittelyjä tai tutkimista.
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Yhteystietopalveluissa voitaisiin järjestelmäoikeuksien myötä tehdä muutokset molempiin
tietokantoihin, kun asiakkaalta tulee osoitteenmuutos tai osoiteilmoitus. Osoitepäivityksen
saapuessa voisi osoitetallentaja tarkastaa asiakkuudenhallintajärjestelmästä löytyykö asiakas
sieltä ja onko asiakkaalla jo ots-id. Jos id:tä ei ole se voitaisiin manuaalisesti päivittää tai jos
id jo löytyy, niin tällöin tarvittaisiin vain muutokset osoitetietojärjestelmään. Näin ots-
id:ttömien määrä asiakkuudenhallintajärjestelmissä vähenisi ja osoitepäivitys saataisiin ta-
pahtumaan automaattisesti molempiin järjestelmiin.
Myynnin tuki
Myynnin tuessa henkilöresurssit prosessin suorittamisen ovat olleet vähäiset. Resursseja on
opinnäytetyön tekemisen aikana lisätty ja nyt prosessia suorittaa kolme henkilöä vuoroviikoin
aiemman yhden henkilön sijaan, joten yhteystietopalveluista saapuneiden virheraporttien
voidaan odottaa tulevan käsiteltäväksi aikaisempaa nopeammin.
Myynnin tuessa voitaisiin vähentää ajankäyttöä virheraportin käsittelyyn, mikäli asiakkuuden-
hallintajärjestelmien muutokset voitaisiin tehdä jo osoiteselvityksessä. Tällöin myynnin tu-
keen jää selvitettäväksi, mitä tehdään niille asiakkaille järjestelmässä, jotka todetaan yh-
teystietopalveluissa osoitteettomiksi. Nämä yritykset tulisi poistaa kohderyhmälistoilta niin,
ettei se olisi kuitenkaan pysyvää, vaan kun yrityksen osoitetiedot joskus päivittyisivät (asiakas
tekee osoitteenmuutoksen tai muun kontaktoinnin kautta) asiakas voitaisiin poimia taas
markkinointia varten.
Osoitteettomilta yritysasiakkailta voitaisiin esimerkiksi poistaa ots-id ja tyhjentää osoiteken-
tät tai osa osoitetiedoista. Näin vanha osoite ei päivittyisi päivitysajoissa uudestaan asiakkaal-
le. Mikäli asiakas tekisi osoitteenmuutoksen tämän jälkeen, yhteystietopalveluissa tarkistet-
taisiin asiakkuudenhallintajärjestelmästä, löytyykö osoitteenmuutoksen tekijältä asiakasnu-
meroa CRM:stä ja päivittäisi ots-id:n asiakkaalle uudestaan keinoin, jotka esitettiin jo aiem-
min yhteystietopalvelujen kehitysehdotuksissa.
Järjestelmät
Tutkimuksen perusteella kahden eri järjestelmän yhteensovittaminen on osoittautunut haas-
teelliseksi osoitetietojen kannalta. Jotta CRM:ssä olevat osoitetiedot ja osoitetietojärjestel-
mässä olevat tiedot synkronoituisivat keskenään, tietojen on oltava täsmälleen samassa kir-
joitusasussa (yritysnimi/y-tunnus ja osoite). Järjestelmissä saattaa olla vaikkakin vain kirjoi-
tusvirhe, niin osoitetietojärjestelmän tieto ei täsmää asiakkuudenhallintajärjestelmässä ole-
van tiedon kanssa ja CRM:n asiakas ei saa tarvitsemaansa ots-id:tä. Järjestelmien jäykkyys
aiheuttaisi valtavasti manuaalista työtä, mikäli id:t pyrittäisiin potentiaalisille asiakkaille
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löytämään. Hakukriteereitä olisikin hyvä muokata niin, että järjestelmät eivät ottaisi huomi-
oon isoja tai pieniä kirjaimia tai että vastaavuus voitaisiin löytää, mikäli tarpeeksi monta
merkkiä vastaisivat toisiaan esimerkiksi osoitteessa. Vääristymiä aiheuttaa myös se, että yri-
tysnimi voi olla erilailla näissä järjestelmissä (esim. toisessa virallinen nimi ja toisessa apu-
toiminimi). Siksi y-tunnuksella ja osoitteella tehtävä synkronointi voisi tuoda paremmat tulok-
set.
Kun tieto uusista yritysasiakkaista tulee palveluntarjoajalta ja päivitys tehdään, niin samasta
aineistosta voitaisiin ajaa niiden yritysten yhteystiedot, joille ei löytynyt osoitetietojärjes-
telmästä vastaavuutta (ots-id:ttömät). Tätä poimintaa voitaisiin käyttää markkinoinnissa hy-
väksi viimeisen kappaleen esityksen mukaisesti.
Markkinointi
Markkinoinnille tulisi ohjeistaa markkinointikirjeiden oikeat lähetystavat ja –lajit. Markkinoin-
ti voi muodostaa liikaa markkinointikuluja valitsemalla markkinointiviestille väärät lähetysta-
vat tai lähettää markkinointiviestejä väärillä prioriteeteilla.
Osoitetietojen ja ots-id:n saaminen järjestelmään on tärkeää osoitepäivitysten kannalta. Itel-
la saa kuukausittain uusien perustettujen yritysten raportin yritystietojentarjoajalta. Nämä
tiedot viedään sellaisenaan asiakkuudenhallintajärjestelmään ja järjestelmä yrittää löytää
asiakkaalle ots-id:tä osoitetietojärjestelmän kautta. Suurelle osalle näistä uusista potentiaali-
sista asiakkaista ei löydy tuota tunnistetta. Markkinointi voisi tällöin lähettää markkinointikir-
jeen osoitteenmuutoksesta tai osoiteilmoituksesta, jossa korostettaisiin sen tekemisen tärke-
yttä postinkannon sujumiseksi. Kohderyhmänä olisivat järjestelmään tallennetut uudet yrityk-
set tai sivukonttorit, joille ei löydy osoitetietoja Itellan omasta osoitetietojärjestelmästä.
Heti lähetettävällä markkinointikirjeellä asiakas voitaisiin tavoittaa ja saada heidät tekemään
osoitteenmuutos. Toisaalta jos asiakasta ei tavoiteta markkinointikirjeellä ja se palautuu
Itellaan perillesaamattomana, niin yrityksen kohdalla voidaan tehdä jo heti aluksi nuo yllä
mainitut muutokset yhteystietopalveluissa ja myynnin tuessa, jotta asiakkaalle ei lähde mark-
kinointikirjeitä, ennen kuin osoitteenmuutos tai –ilmoitus Itellalle on tehty.
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Liite 1
Haastattelukutsu,
Olen liiketalouden myynnin ja markkinoinnin opiskelija. Teen Itellan myynnin ja markki-
noinnin, Myynnin tuki-yksikölle opinnäytetyötä. Opinnäytetyön aiheena on ”Osoitteetto-
mien yritysasiakkaiden osoitetietohallintaprosessin kehittäminen markkinointiviestintä-
kulujen vähentämiseksi” . Tällä hetkellä SAP:ssa ja osoitetietojärjestelmässä on n. 12 000
potentiaalista ja tilausasiakasta ilman voimassaolevaa osoitetta. Opinnäytetyön tarkoituksena
on kehittää Markkinointikampanjoiden tiedotuspalveluprosessia, kun yrityksen oikeat osoite-
tiedot eivät selviä osoitehuollossa. Itellan osoitetietojärjestelmien luotettavuus lisää Itellan
tilaus- sekä potentiaalisten asiakkaiden tavoitettavuutta markkinointikampanjoiden kaut-
ta ja vähentää osoiteselvitys- ja markkinointikuluja.
Opinnäytetyön yhtenä tärkeänä osuutena on toteuttaa tutkimus, jossa haastattelen prosessiin
osallistuvia/ liittyviä yhteyshenkilöitä. Toivon Teidän osallistuvan hyvin vapaamuotoiseen
tutkimushaastatteluun, jonka aihealueet on lueteltu jäljempänä. Haastattelu tapahtuu
luottamuksellisesti.
Liitteenä on prosessinkartta tämänhetkisestä Markkinointikampanjoiden tiedotuspalvelupro-
sessista, johon tutkimuksen teemat liittyvät.
Haastattelun teemat ovat seuraavat:
1. Haastateltavan rooli prosessissa
2. Nykytilan arviointi
3. Oman työprosessin kuvaus ja työohjeet
4. Prosessin edut ja haitat
5. Toimivan prosessin ominaisuudet
6. Resurssit
7. Kehitysehdotukset
Haastatteluun kuluu aikaa noin 30-60 minuuttia haastateltavasta riippuen.
Osallistumisesi haastatteluun on tärkeää tutkimuksen onnistumisen kannalta. Haastattelut
pyritään toteuttamaan mielellään mahdollisimman pian. Varaan kalenteristanne vapaan ajan
haastattelulle, mutta muutan haastatteluajankohtaa mielelläni sinulle sopivaksi, jos varaa-
mani aika ei sovi. Vahvistathan minulle osallistumisesi.
Ystävällisin terveisin,
Satu Ilmonen
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Liite 2
Teemahaastattelu
Haastateltavan rooli prosessissa
· Titteli
· Miten tiedotuspalveluprosessin osoitehallinta ilmenee työtehtävissä
· Mitä tiedotuspalveluprosessin osiota hallitset
· Mitä yrityksille tehdään, joille osoitettuja lähetyksiä ei saada perille, mitä ohjeita
löytyy, miten niitä käsitellään
Nykytilan arviointi
· Mikä on toimintaohje puutteellisten osoitetietojen hallintaan
· Löytyykö työohjeet/ työohjeiden laatu
§ onko selvittely vaativaa
· Kuinka tieto vääristä osoitetiedoista ilmenee
· osoitetietojen laatutaso
§ arvio siitä, kuinka paljon tietoja joudutaan päivittämään tietyn ajan-
jakson aikana (pvä/vko/kk)
§ Osoitteettomien yritysten syntyminen tietokantaan viikottain määrä
(kpl)
§ mistä johtuu, miten vaikuttaa liiketoimintaan/ omaan työskentelyyn
Oman työprosessin kuvaus ja työohjeet
§ Oletko tyytyväinen tämän hetkisiin työohjeisiin (selkeys/riittäminen/
soveltaminen)
§ Kuinka/millä sanoin kuvailisit tämän hetkisen prosessin ominaisuuksia
§ Onko toimiva malli
§ selvittelytyö (miten yritetään selvittää oikeaa osoitetta?)
· prosessin selkeys
§ Minkälainen rooli/ merkitys osoitteettomien selvittämisessä
§ Tiedätkö mitä osoitteettomien kanssa tulee tehdä
· Yksikön osaaminen
§ Osaajien määrä yksikössä
§ Kokonaisuuden hahmottaminen
§ koulutus
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§ merkityksen ymmärtäminen/viitsiminen
§ resurssit työhön/ työn jakautuminen yksikössä
§ jos puutteita, mistä johtuvat
Prosessin edut ja haitat
o Mitä hyvää tämän hetkisessä prosessissa
o Mitä kehitettävää
Kehittämisen tarve
o mitä kaipaat työohjeisiin
o miten prosessia voitaisiin parantaa
o Ihannetila
o virtaviivaisuuden lisääminen/yksiköiden tiputtaminen pois prosessista
o mihin prosessin osaan/osallistuvaan yksikköön toivoisit kehitystä
o minkälaista kehitystä
o onko roolijako kohdallaan/osaamisalueet hyödynnetty
o tarvitaanko koulutusta työohjeiden lisäksi
o Mitä myynnin tuki voisi tehdä paremmin
o Omia ehdotuksia
o Vähentää/lisätä selvitysvastuuta myynnin tuessa
Resurssit
o Missä parhaimmat resurssit selvittämiseen
o kellä vahvin osaaminen/ pääpaino
o kuinka paljon kuluu aikaa /kpl
o Kuinka moni tekee viikossa
Omat kehitysehdotukset
o Käyttämättömiä selvittelyresursseja
o Kustannustehokkain ratkaisu
o selvitetään vai lukitaan
o selvitys tilausasiakkaiden tai potentiaalisten kohdalta
